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Tama kandidaatintutkielma kisittelee digitaalisten vuorovaikutuskanavien vaikutusta
arvonluontiin yritysten vélisissd asiakassuhteissa. Viime vuosien nopean digitaalisen
kehityksen seurauksena yritykset ovat ottaneet digitaalisia vuorovaikutuskanavia
kayttoonsd merkittdvissd madrin, ja alkaneet hyddyntdmddn nditd asiakassuhteisiin
liittyvéssd vuorovaikutuksessa. Tutkielmassa tarkastellaan, miten vuorovaikutuksen
siirtyminen digitaalisiin kanaviin vaikuttaa arvonluontiin, ja mitkd kanavien
ominaisuudet vaikuttavat arvonluonnin eri osa-alueisiin. Arvonluontia voi pitdd
kannattavien asiakassuhteiden edellytyksend, ja digitaalisten vuorovaikutuskanavien sekd
arvonluonnin suhdetta ei ole toistaiseksi juuri tutkittu.

Téssd tutkielmassa digitaalisina vuorovaikutuskanavina tarkastellaan sosiaalista
mediaa sekd pikaviestipalveluita. Arvonluonnin osalta pddasiallinen huomio kiinnittyy
neljan arvotekijin, vuorovaikutusarvon, asiakasarvon sekd asiakassuhteeseen liittyvin
arvon luomiseen. Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena, jossa
tutkimuskysymyksiin haetaan vastauksia kirjallisuudesta sekd vertaisarvioiduista
tutkimusartikkeleista. Kirjallisuuskatsauksen vaiheet ovat tutkimusongelman asettelu,
aineiston keruu, sen arviointi ja tulkinta seki lopulta tutkimuksen tulosten esitteleminen.
Tutkimusongelma on: millainen vaikutus digitaalisten vuorovaikutuskanavien kdytolld
on arvonluontiin yritysten vilisissd asiakassuhteissa? Tutkimuskysymykset ovat: Mitkd
arvonluonnin osa-alueet edellyttiviit yritysten vilisen asiakassuhteen osapuolten vdlistdi
vuorovaikutusta? sekd Miten digitaalisuus muovaa yritysten vdilisen asiakassuhteen
osapuolten vilistd vuorovaikutusta?

Ensimméisen tutkimuskysymyksen avulla selvitetdin, mitd arvo ja arvonluonti
tarkoittavat  yritysten vilisissd asiakassuhteissa suhteessa  vuorovaikutukseen.
Ensimmdiseen tutkimuskysymykseen 10ydetyt keskeisimmait vastaukset kertovat, etti
arvonluonnin osa-alueista vuorovaikutusarvon ja asiakassuhteeseen liittyvdn arvon
luominen edellyttdvdt yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolten  vélisti
vuorovaikutusta. Liséksi havaittiin, ettd niin ikd4n neljén arvotekijan sekd asiakasarvon
luominen edellyttad vuorovaikutusta. Toisen tutkimuskysymyksen avulla luodaan késitys
digitaalisista vuorovaikutuskanavista sekd ndiden ominaisuuksia, ja kanavien kdyton
vaikutuksia peilataan arvonluontiin yritysten vélisissd asiakassuhteissa. Keskeisimmit
16ydokset ovat, ettd digitaaliset vuorovaikutuskanavat luovat uusia mahdollisuuksia
arvonluontiin sekd tehostavat ja helpottavat vuorovaikutusarvon, asiakassuhteeseen
liittyvdn arvon sekd neljdn arvotekijan luomista.

Tutkielman johtopditoksend todetaan, ettd tutkielma tuotti uutta tietoa digitaalisten
vuorovaikutuskanavien hyodyntdmisestd arvonluonnissa. Liséksi aiheen tutkiminen
jatkossa on mielekdsté digitaalisten vuorovaikutuskanavien kehittyessa edelleen.

Avainsanat: Digitaaliset vuorovaikutuskanavat, arvonluonti, yritysten véliset
asiakassuhteet
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman tausta ja tutkimusongelma

Tama tutkielma kisittelee arvonluontia yritysten vélisissd asiakassuhteissa sekd digitaalisten
vuorovaikutuskanavien vaikutusta arvonluontiin. Markkinoinnin alalla pidetdén yleisesti
hyvéksyttynd ajatusta, jonka mukaan arvonluonti on taloudellisesti kannattavien asiakassuhteiden
edellytys — erdistd ndkdkulmista arvonluontia on pidetty jopa yrityksen olemassaolon tarkoituksena
(Erisman & Gautschi 2015). Digitaaliset vuorovaikutuskanavat tarkoittavat puolestaan digitaalisia
kanavia, joiden avulla yritykset voivat toteuttaa asiakassuhteeseen liittyvdd vuorovaikutusta.

Arvonluontia asiakassuhteessa voidaan tarkastella niin myyjdn, ostajan kuin yhteistyon
nikokulmista, mutta yritysten vélisissd asiakassuhteissa korostuu erityisesti yhteistyossd tapahtuva
arvonluonti (Wilson 1995). Yhteisty0ssd tapahtuvan arvonluonnin on helppo ymmartid vaativan
myyjén ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta. Viime vuosien nopean digitaalisen kehityksen mydota
markkinoinnin prosessit ovat muuttuneet (Aras ym. 2022), ja uusia digitaalisia vuorovaikutuskanavia
on syntynyt monia. Kuluttajien lisdksi my0s yritykset ovat ottaneet niditd kanavia merkittavésti
kayttoonsd, ja alkaneet hyddyntdmiddn kanavia niin yrityksen sisdisessd kuin ulkoisessa
vuorovaikutuksessa. Ulkoinen vuorovaikutus sisdltdd asiakassuhteisiin liittyvén vuorovaikutuksen, ja
ulkoisen vuorovaikutuksen digitaalisia kanavia ovat muun muassa sosiaalinen media eri alustoineen.
(Jussila ym. 2014; Rose ym. 2021; Wang ym. 2016.)

Siind missé digitaaliset vuorovaikutuskanavat ovat tuore ja ajankohtainen ilmid, arvonluonti
yritysten vilisissd asiakassuhteissa on puolestaan melko mittavasti tutkittu ja kauemmin tunnettu
markkinoinnin teema. Téstd huolimatta arvonluonnin tarkasteleminen on edelleen ajankohtaista, silld
yritysten véliset asiakassuhteet ovat entistd vaativampia asiakkaiden odottaessa yhd enemméin
kommunikointia, palvelua ja asiantuntemusta (Le Bon & Herman 2015). Témén seurauksena
yritysten viélisiin asiakassuhteisiin ja ndiden laatuun kiinnitetddn yhd enemmain huomiota (Le Bon &
Herman 2015) — asiakassuhteiden laadun takaaminen edellyttdd arvonluontia.

Ajankohtaisuudestaan huolimatta nditd kahta teemaa ja ilmi6td ei juuri ole arvioitu suhteessa
toisiinsa. Aiemmat tutkimukset kertovat digitaalisen vuorovaikutuksen muokanneen muun muassa
viestinnésti ja informaation vilityksestd entistd nopeampaa (Rose ym. 2021; Wang ym. 2016) — on
siis oletettavaa, ettd vuorovaikutuksen siirryttyd entistd suuremmilta osin digitaalisiin kanaviin myos
yritysten vilisiin asiakassuhteisiin liittyvd arvonluonti kohtaa muutoksia. Yrittijien ja yritysten

henkildston ndkokulmasta on tdrkedd tutkia, muuttavatko digitaaliset vuorovaikutuskanavat



arvonluontia yritysten vélisissd asiakassuhteissa, ja millaisia ndméd mahdolliset muutokset ovat.
Aiheen tutkiminen tarjoaa yrittdjille ja henkilOstolle arvokasta tietoa siitd, kuinka digitaalisten
vuorovaikutuskanavien kiytto vaikuttaa arvonluontiin asiakassuhteessa, sekd ajatuksia siité, kuinka
nditd vaikutuksia voi hyddyntdd. Toisin sanoen, tutkielma tarjoaa tietoa mahdollisuuksista, jotka
digitaalisten vuorovaikutuskanavien hyddyntiminen Iuo arvonluontiin yritysten vélisissd
asiakassuhteissa.

Edelld mainitun pohjalta tutkimusongelma on madritetty seuraavasti: millainen vaikutus

digitaalisten vuorovaikutuskanavien kiytolla on arvonluontiin yritysten vilisissd asiakassuhteissa?

1.1.1  Tutkimuskysymykset

Tutkielman taustan ja tutkimusongelman pohjalta tutkielman kaksi tutkimuskysymysté ovat:

1) Mitkd arvonluonnin osa-alueet edellyttiavit yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolten vilistd
vuorovaikutusta?

2) Miten digitaalisuus muovaa yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolten vélistd vuorovaikutusta?

1.2 Tavoite ja rajaukset

Tutkielmassa pyritddn selvittdméddn, miten digitaalisten vuorovaikutuskanavien kéyttiminen
vaikuttaa arvonluontiin yritysten vélisissa asiakassuhteissa. Tutkielman tulokset rajautuvat yritysten
vélisiin asiakassuhteisiin, eivitkd ole siirrettdvissd kuluttajien ja yritysten valisiin asiakassuhteisiin.
Tama johtuu siitd, ettd kuluttajien ja yritysten vilisissd asiakassuhteissa arvonluontia tarkastellaan
useammasta ndkokulmasta kuin yritysten vilisissd asiakassuhteissa, joissa korostuu yhteistydssé
tapahtuva arvonluonti (Wilson 1995). Tutkielman tuloksia rajoittaa osaltaan my0s kiytetty metodi,
silld kirjallisuuskatsauksen lisdksi empiirista tarkastelua ei ole toteutettu eikd tutkielman tuloksia ole
varmennettu empirian avulla. Lisdksi tutkielman keskeisimmistd késitteistd —digitaaliset

vuorovaikutuskanavat ovat rajattu késittiméaan sosiaalisen median seké pikaviestipalvelut.



1.3 Metodi

Tdméan tutkielman tutkimusmetodi on integroiva kirjallisuuskatsaus, jossa tutkielman aihetta
ldhestytdén asettelemalla tutkimusongelma, laatimalla tiedonhaun suunnitelma sekd kerddmalld
alemmista tutkimuksista ja artikkeleista aineisto. Integroivassa kirjallisuuskatsauksessa olemassa
oleviin tutkimuksiin keskittyvin tiedonkeruun tulee olla kriittistd, ja kerdtyn aineiston tulee
muodostaa tiivistetty kokonaiskuva tutkittavasta aiheesta. (Vilkka 2023.)

Tédmin tutkielman kontekstissa integroiva kirjallisuuskatsaus alkaa juuri tutkimusongelman seka
tutkimuskysymysten asettelemisella, jotka muodostuvat tutkielman taustassa esiin nousseiden
havaintojen pohjalta. Integroivan kirjallisuuskatsauksen seuraavana vaiheena laaditaan tiedonhaun
suunnitelma: tiedonhaku tapahtuu etsiméllé teoksia ja artikkeleita hakukone Google Scholarista sekd
Turun Yliopiston Kkirjaston tietokannasta. Hakusanoina on kiytetty tutkielman keskeisimpid
kisitteitd, jotka esitellddn tutkielman luvussa 1.4, ja hakusanoina ovat olleet suomenkielisten
kasitteiden lisdksi ndiden englanninkieliset kadnnokset. Aineiston kerddminen keskittyy
vertaisarvioituihin artikkeleihin ja teoksiin, jotka késittelevdt arvonluontia ja digitaalisia
vuorovaikutuskanavia  yritysten  vélisissd  asiakassuhteissa.  Tiedonkeruulla tavoitellaan
kokonaiskuvan muodostamista ja kattavan ymmirryksen syntymistd molemmista tutkielman
keskeisimmisti késitteistd. Tutkielma pohjautuu siis erilaisten kirjallisuusldhteiden hyddyntédmiseen.

Integroivan kirjallisuuskatsauksen seuraavana vaiheena kerdttyé aineistoa arvioidaan, tulkitaan ja
aineistosta 10ytynyttd tietoa yhdistellddn. Lisdksi kerdtyn aineiston laatu sekd soveltuminen
hyodynnettdaviksi kyseessd olevassa tutkielmassa tulee arvioida kriittisesti. (Vilkka 2023.) Téssd
tutkielmassa aineiston arvioiminen ja tulkitseminen tapahtuvat teoreettisessa viitekehyksessd, jossa
perehdytddn  arvonluontiin  yritysten  vilisissd  asiakassuhteissa  sekd  digitaalisiin
vuorovaikutuskanaviin. Niistd kahdesta keskeisestd kisitteestd muodostetaan tiivistetty
kokonaiskuva. Kun integroivan kirjallisuuskatsauksen edelliset vaiheet ovat suoritettu, kerdtyn ja
arvioidun tiedon pohjalta Kkirjoitetaan katsaus, jossa pyritddn l0ytdméddn vastauksia
tutkimusongelmaan (Vilkka 2023). Téssa tutkielmassa vastauksia etsitdén kerétystéd aineistosta sekd
vertaamalla keskeisimpié kasitteitd suhteessa toisiinsa. Integroivan kirjallisuuskatsauksen viimeisend
vaiheena esitetdén johtopditokset eli tutkielman tulokset (Vilkka 2023). Téssd tutkielmassa tulokset
esitetdéin kappaleessa 6.1.

Tutkielman  tutkimuskysymysten = muotoilua ~on  hieman  muutettu  integroivan
kirjallisuuskatsauksen edetessd, jotta ne auttaisivat parhaalla mahdollisella tavalla 16ytdmiin

vastauksia tutkimusongelmaan. Tutkielma ei sisélld empiriaa, ja tutkielma on esitelty seké arvioitu



kolmesti kandidaatintutkielman seminaareissa syksylld 2023. Tutkielman sisdltdéd on muokattu

kussakin seminaarissa saadun palautteen pohjalta.

1.4 Keskeisimmiit kasitteet

Keskeisimmat tutkielmassa esiintyvét kisitteet ovat arvonluonti yritysten vilisissd asiakassuhteissa
sekd digitaaliset vuorovaikutuskanavat. Tdmin tutkielman kontekstissa késitteet ovat miéritelty

seuraavasti:

Arvonluonti yritysten vilisissd asiakassuhteissa (Value Creation in B2B Customer Relationships):
Arvonluonti yritysten vélisisséd asiakassuhteissa tarkoittaa asiakassuhteen yhteydessi syntyvin arvon
luomista. Kidsite on moniulotteinen: arvon luomisen tavat voivat liittyd esimerkiksi taloudelliseen
arvoon ja hinnoitteluun (Lindgreen ym. 2012), ja arvo voi olla esimerkiksi asiakkaan kokemaa

kiyttdarvoa (Haeger ym. 2003).

Digitaaliset vuorovaikutuskanavat (digital communication channels): Tamin tutkielman kontekstissa
digitaaliset vuorovaikutuskanavat tarkoittavat digitaalisia alustoja, joiden kautta asiakassuhteessa
olevat yritykset voivat olla keskenddn vuorovaikutuksessa. Téllaisia alustoja ovat muun muassa
sosiaalinen media eri alustoineen sekd pikaviestipalvelut. Sdhkdpostia ei oteta téssd tutkielmassa
huomioon digitaalisena vuorovaikutuskanavana sen ollessa huomattavasti pidempéan kiytossa ollut

kanava kuin edelld mainitut.

1.5 Tutkielman sisilto ja rakenne

Tutkielma muodostuu kuudesta pddluvusta. Ensimmdiisessd luvussa, johdannossa, esitelldén
tutkielman tausta, kdytetty tutkimusmetodi, keskeisimmat késitteet ja tutkielman sisilto seki rakenne.
Lisdksi johdannossa perehdytdin tutkimusongelmaan, muodostetaan tutkimuskysymykset sekd
esitelldéin tutkielman tavoite ja rajaukset. Toinen, kolmas ja neljds luku muodostavat tutkielman
teoreettiseen  viitekehdn: luvuissa  perehdytddn tutkielman  keskeisimpiin  késitteisiin
kirjallisuuskatsauksen avulla. Viidennessd luvussa kisitteitd arvioidaan suhteessa toisiinsa, ja

pyritddn l0ytdméddn vastaukset tutkimuskysymyksiin. Lopulta kuudennessa luvussa tehddin



yhteenveto ja johtopddtokset tutkielmasta sekd sen tuloksista. Lisdksi kuudes luku siséltaa

jatkotutkimusehdotukset.



2 YRITYSTEN VALISET ASIAKASSUHTEET

Téssd kappaleessa syvennytddn yritysten vilisiin asiakassuhteisiin: mitd yritysten viliset
asiakassuhteet ovat, ja millaisia ominaispiirteitd sekd toimintoja suhteisiin liittyy? Lisdksi
kappaleessa arvioidaan, missd yhteyksissd yritysten vilisen asiakassuhteen osapuolet ovat

vuorovaikutuksessa keskenain.

2.1 Yritysten vilinen asiakassuhde kasitteena

Yritysten viliset asiakassuhteet tarkoittavat asiakassuhteita, joissa asiakassuhteen toinen osapuoli on
myyjé ja toinen ostaja. Yritysten véliset markkinat ovat volyymiltaan merkittivit ja huomattavasti
suuremmat kuin markkinat, joilla asiakkaat ovat kuluttajia. (Hutt & Speh 2010.) Yritysten véliset
asiakassuhteet voidaan ymmartad myyjén ja asiakkaan vélisend jdrjestelynd, jossa osapuolet hyotyvit
toistensa resursseista (Jap 1999).

Yritysten vélisten asiakassuhteiden osapuolet ovat monimuotoisia, ja asiakassuhde saattaa siséltaa
useita eri toimijoita (Aras ym. 2022). Osapuolet eivit aina ole ainoastaan yrityksid, ja ndiden lisdksi
yritysten vélisten asiakassuhteiden osapuolet voivat olla julkisia toimijoita, jarjestdjd tai voittoa
tavoittelemattomia yhdistyksid. Tamé tarkoittaa, ettd organisaatioiden véliset asiakassuhteet
késitetddn yritysten vélisind asiakassuhteina. Joka tapauksessa asiakassuhteen ydin on usein
samanlainen riippumatta siitd, mihin kategoriaan asiakas tai myyja kuuluvat esimerkiksi kokonsa tai
yhtiomuotonsa puolesta. Asiakassuhteet muodostuvat kaupankayntitilanteen ympérille, jossa kaupan
kohteena voi olla niin aineeton palvelu kuin fyysinen tuote. Yritysten vilisten markkinoiden
toimijoiden ollessa keskenddn erilaisia myds kaupan kohteiden kéyttdtarkoitukset voivat olla
monenlaisia: tuote voidaan ostaa esimerkiksi jatkojalostusta varten, jédlleenmyyntiin tai
kulutettavaksi. (Hutt & Speh 2010.) Toisaalta palvelun ostaminen voi liittyd kaikkiin edelld
mainittuihin, esimerkiksi konsultointipalvelu voidaan hankkia jidlleenmyyntitoimintojen
kehittdmiseen.

Yritysten viélisiin asiakassuhteisiin liittyy muutamia tyypillisid piirteitd, joiden osalta yritysten
viéliset asiakassuhteet eroavat yritysten ja kuluttajien vélisistd asiakassuhteista. Yritysten viliset
asiakassuhteet ovat usein pitkdkestoisia (Aras ym. 2022; Herhausen ym. 2020). Asiakassuhteiden
pitkdkestoisuuteen vaikuttaa osaltaan kaupan kohteen ominaisuudet — yritysten vélisisséd
asiakassuhteissa tuotteeseen liittyy usein tukipalvelu, kuten sopimus tuotteen pdivittimisestd sen

kdyton aikana. Vastaavien ylldpito- ja huoltosopimusten myo6td asiakassuhde muuttuu



pitkédkestoiseksi, kun asiakassuhde ei pdity heti kaupan synnyttyd, vaan pikemminkin alkaa tésta.
(Hutt & Speh 2010.) Asiakassuhteiden pitkékestoisuuteen vaikuttaa myds padtoksentekoprosessien
pitkd kesto, joka on tyypillistd yritysten vélisille asiakassuhteille (Aras ym. 2022; Habibi ym. 2015).
Pitkdkestoisuuden lisdksi yritysten viliset asiakassuhteet ovat intensiivisid, jolla Habibi ym. (2015)
tarkoittavat asiakassuhteiden sisdltdvin runsaasti erilaisia toimintoja. Asiakassuhteesta tulee
intensiivinen, kun toimintoja suoritetaan aktiivisesti. Herhausen ym. (2020) kertovat yritysten
vélisten asiakassuhteiden olevan osallistavia, joka viittaa niin ikddn siithen, etti yritysten véliset
asiakassuhteet siséltdvit erilaisia toistuvia toimintoja, jotka osallistavat asiakassuhteen osapuolia
toimimaan asiakassuhteessa. Yritysten vilisen asiakassuhteen toimintoja ovat muun muassa
asiakassegmenttien luominen ja tunnistaminen, asiakkaan tdménhetkisten ja potentiaalisten tarpeiden
selvittiminen sekd myyjidn vieraileminen asiakkaan luona asiakkaan tuotteiden ja prosessien
selvittimiseksi. Muita toimintoja ovat tuotteiden kehittiminen asiakkaan tarpeiden mukaisiksi,
myynnin suunnitteleminen, mainonta sekd myyjdn palveluprosessien kehittiminen asiakkaan
tarpeisiin sopiviksi. (Hutt & Speh 2010.) Osaltaan intensiivisyyden ja osallistavuuden seurauksena
pitkdkestoisiin asiakassuhteisiin liittyy usein kustannuksia (Herhausen ym. 2020). Muita yritysten
vélisten asiakassuhteiden ominaispiirteitd ovat muun muassa utilitaristiset padtoksenteon motiivit
(Habibi ym. 2015) sekd salassapitovelvollisuus, joka koskee erilaisia asiakassuhteen aikana
luovutettuja tietoja (Aras ym. 2022).

Yritysten vélisille asiakassuhteille on my0s tyypillistd, ettd asiakkaat ovat alansa ammattilaisina
asiantuntevia (Aras ym. 2022; Habibi ym. 2015). Asiantuntevuus voi niyttdytyd esimerkiksi
asiakkaan ymmarryksend kaupan kohteen vaadituilta ominaisuuksilta. Liséksi yritysten véliset
asiakassuhteet voi ndhdd henkilokohtaisina suhteina (Aras ym. 2022). Tdméd tarkoittaa, etti
asiakassuhteen muodostavien organisaatioiden edustajat tuntevat toisensa henkildkohtaisesti, joka on
seurausta myyjidn ja asiakkaan vilisestd suorasta vuorovaikutuksesta (Habibi ym. 2015).
Henkilokohtaisuus korostuu myds yritysten vilisen asiakassuhteen muodostumista edeltévissa ja sen
aikaisessa mainonnassa, joka kohdistuu usein tarkasti tiettyyn ihmisryhmiin sen sijaan, ettd
mainonnalla pyrittdisiin tavoittamaan suuria kohderyhmid. Kohdennetun mainonnan taustalla on
yritysten vilisille asiakassuhteille ominainen piirre — myyjin on usein tirkead tietdd, kuka on oikea
henkil6 asiakasorganisaatiossa, johon olla yhteydessd. Kun oikea vastuuhenkild on tiedossa, tarkasti
kohdennettua mainontaa tehdéédn esimerkiksi henkilokohtaisten yhteydenottojen kautta. (Hutt & Speh
2010.) Lisdksi yritysten vilisissd asiakassuhteissa myyntiin liittyy piirre, jossa asiakkaasta kerétty
informaatio on keskidssd — yritysmyyjdn tulee tietdd potentiaalisen asiakkaansa tarpeet. Tarpeiden
lisaksi myyjdn tulee tuntea asiakkaansa ostoprosessi, joka sisdltdd usein muun muassa neuvotteluita.

(Bischoff ym. 2023.)



Yritysten viélisissd asiakassuhteissa my0s kaupan kohteiseen liittyy muutamia ominaispiirteita.
Kaupan kohteet ovat tyypillisesti arvokkaita, ja kaupan kohteiden tekniset tiedot ovat usein
monimutkaisia (Aras ym. 2022; Buratti ym. 2018). Toisaalta my0s osto- ja myyntiprosessit ovat usein
monimutkaisia (Buratti ym. 2018; Habibi ym. 2015). My®s hinnasta neuvotteleminen on tyypillinen
piirre kaupankdynnille yritysten vilisissd asiakassuhteissa (Hutt & Speh 2010). Lisdksi yritysten
vilisissd asiakassuhteissa on tyypillistd, ettd paatoksid tekee yhden sijaan useat ihmiset (Bischoff ym.
2023), ja myyjdt ovat asiakasorientoituneita (Habibi ym. 2015). Yritysten vélisen asiakassuhteen
edettyd asiakas usein arvioi yhdessd myyjdn kanssa, oliko tuotteen tai palvelun toteutus onnistunut
(Hutt & Speh 2010).

Kaiken kaikkiaan, yritysten vilisen asiakassuhteen ominaispiirteiden tarkastelun avulla voi
muodostaa kattavan kuvan siitd, mitd yritysten viliset asiakassuhteet ovat, ja millaisia toimintoja
ndmd siséltivit. Yritysten viliset asiakassuhteet muodostuvat tuotteen tai palvelun kaupan ympirille,
ja kaupan kohteella voi olla hyvin erilaisia kéyttotarkoituksia (Hutt & Speh 2010). Asiakassuhteen
osapuolet voivat olla keskendin erilaisia, ja asiakassuhteessa saattaa vaikuttaa useita toimijoita (Aras
ym. 2022). Yritysten véliset asiakassuhteet sekd padtoksentekoprosessit ovat usein pitkdkestoisia
(Aras ym. 2022; Herhausen ym. 2020; Habibi ym. 2015), ja asiakassuhteet ovat intensiivisid (Habibi
ym. 2015) seké osallistavia (Herhausen ym. (2020). Liséksi asiakkaat ovat alansa ammattilaisina
asiantuntevia (Aras ym. 2022; Habibi ym. 2015).

Itse asiakassuhde siséltdd myyntineuvotteluita, informaation kerdédmistd, arvonluontia, ja toisen
osapuolen tarpeiden selvittdmistd esimerkiksi neuvotteluiden avulla (Hutt & Speh 2010). Lisdksi
osapuolet usein tuntevat toisensa (Habibi ym. 2015) ja ovat tiiviissé sekd suorassa, henkilokohtaisessa
vuorovaikutuksessa keskenddn (Aras ym. 2022). Asiakassuhteisiin liittyy usein kustannuksia
(Herhausen ym. 2020), ja pédatoksenteon motiivit ovat utilitaristisia (Habibi ym. 2015). Lisdksi
asiakassuhteisiin liittyy salassapitovelvollisuus (Aras ym. 2022). Kaupan kohteet ovat tyypillisesti
arvokkaita seké teknisiltd tiedoiltaan monimutkaisia (Aras ym. 2022; Buratti ym. 2018). Myos osto-

ja myyntiprosessit ovat usein monimutkaisia (Buratti ym. 2018; Habibi ym. 2015).

2.2 Vuorovaikutus yritysten vélisissa asiakassuhteissa

Kun arvioidaan, missd madrin sekd missd yhteyksissd yritysten viliset asiakassuhteet sisdltdvat
suhteen osapuolten vilistd vuorovaikutusta, asiaa voi ldhestyd edellisessd kappaleessa esiteltyjen
yritysten vélisten asiakassuhteiden ominaispiirteiden sekd asiakassuhteisiin liittyvien toimintojen

kautta. Toiminnot ja ominaispiirteet toistuvat yritysten vilisissd asiakassuhteissa (Herhausen ym.



(2020), joten toimintoihin ja ominaispiirteisiin liittyvd vuorovaikutus toistuu niin ik&&n useissa
yritysten vélisissd asiakassuhteissa.

Edellisessd kappaleessa mainittiin, kuinka yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolet tyypillisesti
tuntevat toisensa (Habibi ym. 2015). Tadmén kerrottiin olevan seurausta osapuolten vélisestd
henkilokohtaisesta vuorovaikutuksesta. Henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen liittyy myds toinen
yritysten vélisten asiakassuhteiden ominaispiirre, jonka mukaan myyjin tulee 10ytda
asiakasorganisaation henkil9stdstd oikea henkild, johon olla yhteydessé seki jolle kohdistaa mainonta
(Hutt & Speh 2010). Oikean henkilon l0ytdminen vaatinee usein vuorovaikutusta, jos asian
selvittiminen tapahtuu esimerkiksi myyjén ja asiakkaan vélisen keskustelun avulla. My0s asiakkaan
tarpeiden selvittiminen tapahtuu usein vuorovaikutuksen kautta neuvotteluissa (Koponen & Julkunen
2020). Neuvottelut ovat, luonnollisesti, myyjén ja asiakkaan vélistd vuorovaikutusta. Neuvotteluiden
toteuttamisen lisdksi niiden toteutuksen suunnittelemisen ja sopimisen on helppo ymmaértid vaativat
myyjén ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta.

Neuvotteluiden kautta tapahtuva vuorovaikutus liittyy my®ds monimutkaisten osto- ja
myyntiprosessien tuntemiseen (Buratti ym. 2018; Habibi ym. 2015) ja asiakkaan henkilston eri
jasenten hyvdksynndn saamiseen (Habibi ym. 2015), silld myynti- ja ostoprosessien oppiminen ja
hyviksynnédn saaminen edellyttdvit usein neuvotteluita. Lisdksi neuvotteluiden kautta tapahtuvaan
vuorovaikutuksen piiriin kuuluu myds hinnasta neuvotteleminen, joka on erds yritysten vélisten
asiakassuhteiden ominaispiirre (Hutt & Speh 2010). Yritysten viélisille asiakassuhteille tyypillinen
pitkédkestoisuus on myds tiiviissd yhteydessd vuorovaikutukseen pitkdkestoisuuden muodostuessa
osaltaan neuvotteluprosessien pitkdn keston seurauksena (Aras ym. 2022; Habibi ym. 2015).
Neuvotteluprosessit tapahtuvat niin ikd4n vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutusta ja asiakassuhteiden
pitkédkestoisuutta sivuttiin myds muilla tavoin yritysten vilisten asiakassuhteiden ominaispiirteitd
eriteltdessd. Yritysten vilisten asiakassuhteiden kerrottiin olevan pitkékestoisia asiakassuhteen
osapuolten usein tuntiessa toisensa, joka on seurausta tiiviistd vuorovaikutuksesta (Aras ym. 2022;
Habibi ym. 2015). Vuorovaikutuksen kerrottiin olevan usein suoraa, myyjén ja asiakkaan vilistd, sen
sijaan, ettd osapuolet neuvottelisivat ulkopuolisten edustajien kautta (Aras ym. 2022).

Yritysten vélisten asiakassuhteiden ominaispiirteistd myos salassapitovelvollisuuden (Aras ym.
2022) voi ndhdd olevan yhteydessd vuorovaikutukseen, silld salassa pidettdvien tietojen
luovuttaminen voi tapahtua usein vuorovaikutuksessa. Lisdksi voidaan ajatella, ettd teknisiltd
tiedoiltaan monimutkaiset kaupan kohteet (Aras ym. 2022; Buratti ym. 2018) voivat vaatia myyjin
perehdyttdvin asiakkaan kaupan kohteiden kiyttoon. On helppo ymmirtdd mahdollisen

perehdyttdmisen tapahtuvan usein vuorovaikutuksessa.



Vuorovaikutusta yritysten vélisessd asiakassuhteessa voi arvioida ominaispiirteiden lisdksi my0ds
asiakassuhteeseen siséltyvien toimintojen nidkokulmista: toimintoja ovat muun muassa asiakkaan
taménhetkisten ja potentiaalisten tarpeiden selvittdminen sekd tuotteiden ja palveluprosessien
kehittdminen asiakkaan tarpeisiin sopiviksi (Hutt & Speh 2010). Néiden osalta vuorovaikutus palaa
jélleen suurelta osin vuorovaikuttamiseen neuvotteluteitse — tarpeiden selvittimiseen vaaditut
avaintiedot eivét usein ole julkisesti saatavilla, joten niiden selvittdminen edellyttdd vuorovaikutusta
(Koponen & Julkunen 2020). Muiden toimintojen saralla vuorovaikutus voi kuitenkin tapahtua
esimerkiksi kasvokkain, kun myyjd vierailee asiakkaan luona tdmén tuotteiden ja prosessien
selvittaimiseksi. Habibin ym. (2015) esittelema yritysten vélisten asiakassuhteiden intensiivisyys voi
liittyd vuorovaikutukseen, jos intensiivisyys lisdd vuorovaikutuksessa suoritettavien toimintojen
esiintymistd asiakassuhteessa. MyOs Herhausenin ym. (2020) esittelemd yritysten vélisten
asiakassuhteiden osallistavuuden voi ndhdé olevan yhteydessd vuorovaikutukseen. Asiakassuhteen
osapuolien osallistuminen asiakassuhteeseen liittyvien toimintojen suorittamiseen lisdnnee
osapuolten vilistd vuorovaikutusta, jos ndmé suorittavat toimintoja yhdessd. Habibin ym. (2015)
esittelemistd yritysten vilisten asiakassuhteiden ominaispiirteistd myds asiakasorientoituneisuus on
yhteydessd vuorovaikutukseen, silli myyjdn aktiivisuus asiakkaan suuntaan lisénnee usein
asiakassuhteessa esiintyvid vuorovaikutusta.

Kaiken kaikkiaan, yritysten viliset asiakassuhteet sisdltdvdt monipuolista ja tiivistd asiakassuhteen
osapuolten vilistd vuorovaikutusta. Yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolten vilinen
henkilokohtainen vuorovaikutus johtaa siihen, ettd osapuolet usein tuntevat toisensa (Habibi ym.
2015). Osapuolten vuorovaikutus on my®ds tiivistd sekd kahdenvailistd (Aras ym. 2022; Habibi ym.
2015). Asiakasorganisaation oikean yhteyshenkilon selvittiminen vaatinee usein vuorovaikutusta,
kuten myos asiakkaan tarpeiden selvittiminen neuvotteluissa (Koponen & Julkunen 2020). Lisédksi
asiakassuhteen osapuolet ovat vuorovaikutuksessa neuvotellessaan hinnasta, joka on yritysten
vélisten asiakassuhteiden ominaispiirre (Hutt & Speh 2010). Neuvotteluissa esiintyvd vuorovaikutus
liittyy my0s asiakassuhteiden pitkdkestoisuuteen, joka on seurausta pitkékestoisista
neuvotteluprosesseista (Aras ym. 2022; Habibi ym. 2015). Lisdksi vuorovaikutus liittyy salassa
pidettdviin tietoihin, joiden esiintyminen yritysten vélisissd asiakassuhteissa on tyypillistd (Aras ym.
2022), ja jotka voidaan luovuttaa vuorovaikutuksessa. Yritysten avaintiedot eivit usein ole julkisesti
saatavilla, joten niiden selvittiminen edellyttdd vuorovaikutusta (Koponen & Julkunen 2020). Erés
yritysten vélisten asiakassuhteiden ominaispiirre on niiden osallistavuus (Herhausen ym. 2020),
jonka yhteys vuorovaikutukseen on helppo ymmirtéd osallistavuuden tarkoittaessa molempien

osapuolien osallistumista toimintojen suorittamiseen. Lisédksi asiakasorientoituneisuuden (Habibi



ym. 2015) voi ndhda liittyvan vuorovaikutukseen, jos asiakasorientoituneisuus ndyttdytyy asiakkaalle

myyjén lisdéntyneend aktiivisuutena sekd vuorovaikutuksena.



3 ARVONLUONTI YRITYSTEN VALISISSA ASIAKASSUHTEISSA

Téassd kappaleessa huomio kiinnittyy arvonluontiin — kappaleessa selvitetddn, mitd arvonluonti
tarkoittaa, ja miten se ndyttiytyy yritysten vélisissd asiakassuhteissa. Liséksi kappaleessa arvioidaan,

mika on arvonluonnin ja yritysten vélisissd asiakassuhteissa esiintyvén vuorovaikutuksen suhde.

3.1 Arvo kasitteena

Arvo on késite, jota voidaan tarkastella neljéstd eri ndkdkulmasta: taloudellisesta, symbolisesta,
emotionaalisesta ja toiminnallisesta nidkokulmasta. Ndmé niin kutsutut arvotekijdt muodostavat
arvon. (Rintamiki ym. 2007.) Liike-eldméssd arvo on aiemmin késitetty nimenomaan taloudellisesta
ndkokulmasta hyotyjen ja hinnan erotuksena (Ballantyne ym. 2011). Toisin sanoen, arvo tarkoittaa
taloudellisesta ndkdkulmasta tarkasteltuna saavutettujen hyotyjen ja uhrausten erotusta.
Taloudellinen arvo korostuu tarkasteltaessa arvon késitettd tuotteiden ja palveluiden arvon
ndkokulmasta. Anderson ym. (2006) kertovat, ettd arvo ymmaérretdén usein asiakkaan saavuttamien
hyodykkeen hyotyjen rahaméérdisend arvona. Tutkijoiden mukaan hyotyjd voivat olla muun muassa
hyodykkeisiin liittyvit tekniset sekd sosiaaliset tekijdt, joiden arvoa verrataan hyddykkeestd
maksettuun hintaan seké kilpailijoiden tarjouksiin vastaavista tuotteista tai palveluista. Lindgreenin
ym. (2012) mukaan yritysten vilisissd asiakassuhteissa arvoa sekd hintaa voidaan kuitenkin pitda
kahtena erillisend asiana, silld saman hyddykkeen arvo voi olla erilainen eri asiakkaille. Arvon
muodostuminen riippuu tilanteesta, jossa kukin asiakas kdyttda hyodykettd (Lindgreen ym. 2012).
Kun arvon kisitetti tarkastellaan yritysten vélisten asiakassuhteiden kontekstissa, néissd arvon voi
ndhdd muodostuvan myds myyntihinnan, kustannusten ja tiedon luomisen seké jakamisen kautta
(Anderson ym. 2006). Toisaalta Mai ja Liao (2022) kertovat, kuinka yritysten vélisissd
asiakassuhteissa hyodykkeen arvo muodostuu osaltaan sen kéytettavyyden, tarpeeseen soveltumisen
ja vaihtoehtoiskustannuksen kautta. Sorsan ja Jalosen (2020) mukaan toiminnallinen arvo muodostuu
hyodykkeestd sen hinnan sekd laatuominaisuuksien kautta, jotka vaikuttavat hyddykkeen
soveltumiseen sen kéyttotarkoitukseen. Emotionaalinen arvo liittyy puolestaan asiakassuhteen
sosiaalisiin elementteihin, kuten myonteisiin tunteisiin, ja symbolinen arvo asiakkaan itsensd
toteuttamisen tarpeisiin. Emotionaalista arvoa voi syntyd esimerkiksi pitkékestoisen asiakassuhteen
osapuolien tuntiessa toisensa hyvin. Symbolinen ja emotionaalinen arvo ovat tarkeitid, silld niiden
avulla yritys voi erottautua markkinoilla, joilla hintakilpailu on kovaa, ja myyjien tarjoama

taloudellinen arvo on usein samaa suuruusluokkaa. Tillaisilla markkinoilla symbolinen sekd



emotionaalinen arvo voivat olla asiakkaan ostopddtoksessd ratkaisevia tekijoitd. (Rintamiki ym.
2007.) Toisaalta Main ja Liaon (2022) mukaan yritysten vilisissd asiakassuhteissa on oleellista, ettd
padtoksid ei tehdd henkilokohtaisten mielenkiinnon ja nautinnon perusteella, vaan ensisijaisesti
litketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi. Myods Habibin ym. (2015) mukaan yritysten vélisissi
asiakassuhteissa padtoksenteon motiivit ovat utilitaristisia, joten voidaan ajatella, ettd symbolinen
arvo ei aina ole merkittdva arvon osa-alue yritysten vilisissd asiakassuhteissa.

Arvo voi olla myos esimerkiksi asiakkaan kokemaa kiyttdarvoa (Haeger ym. 2003). Lisdksi arvo
voi liittyd tuotteen ominaisuksiin, jotka ovat merkityksellisid nimenomaan asiakkaan nidkokulmasta
(Schultz 2016). Voidaan siis todeta, ettd arvon kisite ei ole yksiselitteisesti vain kustannusten ja
tuottojen erotus, ja arvoa voi tarkastella perinteisen, myyjan ndkokulmaa korostavan taloudellisen
médritelmén lisdksi myos asiakkaan ndakokulmasta. Viime vuosina arvon kisitettd onkin ryhdytty
tarkastelemaan laajemmin asiakkaan ndkdkulmasta (Schultz 2016), ja tdlloin arvosta voidaan puhua
asiakasarvona. Asiakasarvon tunnistaminen on tirkeéd, silld lopulta asiakas joko kokee tai ei koe
arvoa — myyjé luo ainoastaan mahdollisuuden arvon saavuttamiselle, mutta ei voi yksin varmistaa
asiakkaan saavuttavan arvoa (Gronroos & Voima 2013). Main ja Liaon (2022) mukaan asiakasarvo
edesauttaa asiakassuhteiden muodostumista pitkékestoisiksi.

Arvo voi syntyd myds myyjidn ja asiakkaan vélisestd vuorovaikutuksesta. Niin kutsuttua
vuorovaikutusarvoa voi muodostua myyjin ja asiakkaan kohdatessa toisensa ja vuorovaikuttaessaan
esimerkiksi neuvotteluissa. (Haeger ym. 2003.) Myyjén ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus on yksi
asiakassuhteessa syntyvin arvon tekijé tuotteen ja palvelun liséksi (Spohrer & Maglio 2008). Myos
Ulaga (2003) esittdd myyjan ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen yhtend arvonluonnin osa-alueena.
Tutkijan mukaan vuorovaikutusarvon syntyminen tapahtuu keskustelun, ongelmanratkaisun seka
yhteisten tavoitteiden asettamisen myo6td (Ulaga 2003).

Arvon Kkisitettd voi tarkastella myos asiakassuhteeseen liittyvdn arvon nékokulmasta.
Asiakassuhteeseen  liittyvd arvo voi ilmentyd esimerkiksi asiakassuhteen osapuolen
innovatiivisuutena. Lisdksi arvoa voi syntyd asiakassuhteessa, kun asiakassuhde on tuottoisa, ja
asiakassuhteen osapuolet pyrkivdt tekemddn suhteesta pitkékestoisen ilman tarvetta vaihtaa
kumppania tulevaisuudessa. Tdmén myo6td voidaan todeta, ettd arvo ei liity ainoastaan tuotteisiin ja
palveluihin, vaan itse asiakassuhteeseen voi liittyd arvoa. (Lindgreen ym. 2012). Tdmin tutkielman
kontekstissa mielenkiintoisimpia arvon osa-alueita ovat nimenomaan vuorovaikutusarvo sekd
asiakassuhteeseen liittyvé arvo, silld asiakassuhteen osapuolten vélinen vuorovaikutus liittyy tiiviisti
néihin kahteen arvon osa-alueeseen.

Arvon kisite on moniulotteinen, mutta sitd voidaan tarkastella neljan arvotekijin, taloudellisen,

symbolisen, emotionaalisen sekd toiminnallisen ulottuvuuden kautta (Rintaméki ym. 2007).



Taloudellinen arvo voidaan ndhdéd hyddykkeen hyotyjen rahaméérdisen arvon sekd hinnan erotuksena
(Ballantyne ym. 2011) seké asiakkaan saavuttamien hyddykkeen hyotyjen rahaméérdisend arvona
(Anderson ym. (2006). Toisaalta yritysten vélisissd asiakassuhteissa arvoa seki hintaa voidaan pitda
kahtena erillisend asiana arvon muodostuessa hyddykkeen kdyttotilanteessa (Lindgreen ym. 2012).
Arvon muodostumiseen vaikuttavat myds myyntihinta, kustannukset, tiedon luominen ja jakaminen
(Anderson ym. 2006), sekd hyodykkeen kaytettivyys, tarpeeseen soveltuminen ja
vaihtoehtoiskustannus (Mai & Liao 2022). Toiminnallinen arvo muodostuu hyddykkeen hinnan ja
laatuominaisuuksien kautta, jotka vaikuttavat hyddykkeen soveltumiseen sen kayttdtarkoitukseen
(Sorsa & Jalonen 2020). Emotionaalinen arvo liittyy asiakassuhteen sosiaalisiin elementteihin, ja
symbolinen arvo asiakkaan itsensd toteuttamisen tarpeisiin (Rintaméki ym. 2007). Arvo voi olla myds
asiakkaan kokemaa kéyttoarvoa (Haeger ym. 2003), ja asiakasarvo voi liittyd tuotteen ominaisuksiin,
jotka ovat merkityksellisid nimenomaan asiakkaan ndkokulmasta (Schultz 2016). Myyjd luo
mahdollisuuden arvon saavuttamiselle (Gronroos & Voima 2013). Arvo voi syntyd myds myyjin ja
asiakkaan vélisestd vuorovaikutuksesta, jolloin puhutaan vuorovaikutusarvosta (Haeger ym. 2003;
Spohrer & Maglio 2008; Ulaga (2003). Lindgreenin ym. (2012) mukaan arvon voi liittyd myos itse
asiakassuhteeseen, ja arvo voi ilmentyd esimerkiksi asiakassuhteen osapuolen innovatiivisuutena

sekd asiakassuhteen pitkékestoisuutena.

3.2 Arvonluonti Kkésitteena

Arvonluonti tarkoittaa niitd toimia, joilla myyjé ja asiakas pyrkivét luomaan ja saavuttamaan arvoa.
Kuten arvoa, my0s arvonluontia voi tarkastella neljin arvotekijdn kautta. Yritysten vélisten
asiakassuhteiden kontekstissa korostuvat kuitenkin vuorovaikutusarvon sekd asiakassuhteeseen
liittyvdn arvon luominen.

Taloudellisen arvon luominen tapahtuu usein hyddykkeen hinnan avulla — taloudelliseen arvoon
voi vaikuttaa muun muassa hyddykkeen valmistuskustannusten kautta. Lisdksi taloudellista arvoa voi
luoda peilaamalla hyddykkeen hintaa kilpailijoiden hintoihin. (Ulaga 2003.) Salomonsonin ym.
(2012) mukaan emotionaalista arvoa luodaan erityisesti asiakassuhteen osapuolten ollessa
vuorovaikutuksessa keskenddin, ja emotionaalisen arvon luomista edesauttavat muun muassa
“vapautunut” ja “ei-pakottava” vuorovaikutuksen ilmapiiri. Toiminnallinen arvo linkittyy puolestaan
yritysten vilisiin asiakassuhteisiin liittyvdn arvon luontiin resurssien sddston osalta. Yritysten
vilisissd asiakassuhteissa arvonluonnin voi ndhdd tapahtuvan myyjén ja asiakkaan yhdistdessa

resurssinsa, johon resurssien sddstd viittaa (Lindgreen ym. 2012). Symbolista arvoa syntyy, kun



asiakassuhteeseen liittyvid péétoksid tehdddn henkilokohtaisten mielenkiinnon ja nautinnon
perusteella. On kuitenkin tirkedd, ettd padtoksenteko asiakassuhteessa ei pohjaudu symbolisen arvon
saavuttamiselle. (Mai & Liao 2022.)

Asiakassuhteeseen liittyvdn arvon luomisesta puhuttaessa, arvonluonti edellyttdd asiakassuhteen
pitkdkestoisuutta, luottamusta ja sitoutuneisuutta sekd jatkuvaa resurssien sddstod. Asiakassuhteisiin
liittyvien toimintojen sekd vaihdannan tulee olla ennakoitavissa, ja timéa edellyttdd asiakassuhteen
osapuolten vilistd vuorovaikutusta. (Lindgreen ym. 2012.) Myds Hammervoll ym. (2008) nostavat
luottamuksen ja asiakassuhteen pitkékestoisuuden arvonluonnin edellytyksind. Prahaladin ja
Ramaswamyn (2004) mukaan asiakassuhteessa tapahtuva arvonluonti edellyttdd asiakassuhteen
osapuolten vilistd keskustelua sekd avoimuutta, mutta tutkijat korostavat my0s informaatioon kasiksi
padsemisen helppoutta. Arvonluonnin voikin ndhdé tapahtuvan yritysten vilisissd asiakassuhteissa
myyjidn ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen sekd tiedon jakamisen seurauksena (Prahalad &
Ramaswamy 2004). Main ja Liaon (2022) mukaan asiakasarvoa voidaan luoda nopealla reagoimisella
sekd tehokkaasti toimivan asiakassuhteen kautta tapahtuvalla asiakassuhteen osapuolten ajan ja
vaivan sadstamiselld.

Asiakassuhteessa syntyvidn arvon luomiseen syventyviat myds Hammervoll ym. (2008), jotka
korostavat resurssien yhdistdmistd ja timidn myd6td arvon toiminnallista ulottuvuutta. Tutkijoiden
mukaan asiakassuhteessa syntyvdn arvon luominen edellyttdd kuitenkin myds ideoiden ja
informaation jakamista myyjidn ja asiakkaan vililld — informaation jakaminen on tdrkedd, jotta
asiakassuhteeseen liittyvit toiminnot voidaan suunnitella seki toteuttaa tehokkaasti. Liséksi myyjén
ja asiakkaan vilinen henkildkohtainen sekd tehokas vuorovaikutus ovat asiakassuhteessa syntyvin
arvon luomisen edellytyksid, ja asiakassuhteen osapuolten tulee saada tietoa toistensa
toimintaympariston muutoksista sekd mukautua ndihin. (Hammervoll ym. 2008.)

Salomonson ym. (2012) kertovat vuorovaikutusarvon luomisesta yritysten vilisissd
asiakassuhteissa. Tutkijoiden mukaan vuorovaikutusarvon luominen muodostuu yhdessd
tapahtuvasta ongelmanratkaisusta seké pdédtoksenteosta (Salomonson ym. 2012). Hammervollin ym.
(2008) mukaan vuorovaikutusarvon luomiseen liittyvdt myds investoinnit asiakassuhteeseen,
strategisen tiedon jakaminen sekd strategisten resurssien yhdistdminen, jotka tapahtuvat
nimenomaisesti asiakkaan ja myyjin vilisessd vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutusarvoa syntyy, kun
asiakassuhteen osapuolet ratkovat ongelmia, oppivat sekd ohjaavat toisiaan yhdessd. Myos
strategisen tiedon jakaminen my0s muuhun tarkoitukseen kuin asiakassuhteeseen liittyvddn
vaihdantaan sekd strategisten resurssien yhdistiminen vaatii vuorovaikutusta, jonka seurauksena
asiakassuhteessa  syntyy  vuorovaikutusarvoa. (Hammervoll ym. 2008.) Investoinnit

asiakassuhteeseen ovat puolestaan vuorovaikutusarvon mahdollistaja siind mielessd, ettd investoinnit



asiakassuhteeseen edesauttavat asiakassuhteen muodostumista pitkikestoiseksi sekd timén kautta
mahdollistavat vuorovaikutusarvon luomisen tulevaisuudessa (Holm ym. 1999).

Hammervoll ym. (2008) erittelevét yritysten vilisiin asiakassuhteisiin liittyvadd arvonluontia seké
vuorovaikutusarvon luomista myds kiytannon esimerkkien avulla. Tutkijoiden mukaan arvonluonnin
kdytannon keinoja ovat uusien ideoiden kerddminen asiakassuhteen osapuolilta, palautteen
antaminen, opettaminen ja osaamisen kartuttaminen. Kaikki edelld mainitut voivat tapahtua niin
myyjdn kuin asiakkaan toimesta sekd myyjdn ja asiakkaan vélisessd vuorovaikutuksessa.
(Hammervoll ym. 2008.) Salmonson ym. (2012) puolestaan esittelevit vuorovaikutusarvon luomisen
kdytainnon keinoina vuorovaikutuksen matalalla kynnykselld sekd nopean reagoimisen ja
vastaamisen.

Kuten arvon késite, myds arvonluonnin késite on monisyinen, ja arvonluonnin médritelmat
vaihtelevat eri aikakausina seké tutkijoiden painottaessa erilaisia ndkokulmia. Kisitys arvonluonnista
on joka tapauksessa viime aikoina siirtynyt kauemmas taloudellisen arvon késitteesté tai vahintdén
monipuolistunut. Taloudellisen arvon luominen tapahtuu usein esimerkiksi hyddykkeen hinnoittelun
ja valmistuskustannusten laskemisen kautta (Ulaga 2003). Emotionaalisen arvon luominen tapahtuu
usein asiakassuhteen osapuolten ollessa vuorovaikutuksessa keskenddn vapautuneessa ilmapiirissa
(Salomonson ym. 2012). Toiminnallisen arvon luominen voi tapahtua myyjdn ja asiakkaan
yhdistdessd resurssinsa (Lindgreen ym. 2012). Symbolista arvoa syntyy, kun asiakassuhteeseen
liittyvid paitoksid tehdddn henkilokohtaisten mielenkiinnon ja nautinnon perusteella. (Mai & Liao
2022). Arvonluonti edellyttdd asiakassuhteen pitkédkestoisuutta, luottamusta, ennakoitavuutta ja
sitoutuneisuutta sekd jatkuvaa resurssien sddstod (Lindgreen ym. 2012). Lisdksi arvonluonti
edellyttdd asiakassuhteen osapuolten vilistd keskustelua, avoimuutta, sekd informaation
saavutettavuutta, ja arvonluonti tapahtuu vuorovaikutuksen ja tiedon jakamisen seurauksena
(Prahalad ja Ramaswamy 2004; Hammervoll ym. 2008). Vuorovaikutusarvon luominen tapahtuu niin
ikddn vuorovaikutuksessa (Salomonson ym. 2012; Hammervoll ym. 2008). Arvonluonnin kdytannon
keinoja ovat muun muassa ideoiden kerddminen, palautteen antaminen sekd opettaminen

(Hammervoll ym. 2008).

3.3 Arvonluonti ja vuorovaikutus

Arvonluonnin ja vuorovaikutuksen suhdetta voi ldhestyéd niin arvon kuin arvonluonnin késitteiden
kautta. Kappaleessa 2.2 eriteltiin asiayhteyksid seki tapoja, joilla yritysten vilisen asiakassuhteen

osapuolet ovat vuorovaikutuksessa keskenddn. Vuorovaikutuksen tavoista useat liittyvit



arvonluontiin yritysten vélisissé asiakassuhteissa. Asiakassuhteissa toistuvat neuvottelut, kasvokkain
tapahtuvat vierailut sekd juoksevista asioista sopiminen liittyvét niin arvon kisitteeseen kuin arvon
luomiseen.

Taloudellisen arvon luomista on hieman haastavaa peilata vuorovaikutukseen arvonluonnin
pohjautuessa pitkalti hyddykkeen hintaan (Ulaga 2003). Toiminnallisen arvon luominen myyjén ja
asiakkaan resurssien yhdistdmisen kautta sen sijaan edellyttdd vuorovaikutusta. Toiminnallinen arvo
syntyy, kun resurssien sddstdjd saavutetaan myyjén ja asiakkaan yhdistdessd resurssinsa. (Lindgreen
ym. 2012.) Kappaleessa 2.2 eritellyistd vuorovaikutuksen tavoista toiminnallisen arvon luominen
edellyttinee nimenomaan neuvotteluita resurssien yhdistdmisestd. Lisdksi aiemmin mainittiin, kuinka
symbolinen sekd emotionaalinen arvo voivat olla asiakkaan ostopéddtoksessd ratkaisevia tekijoitd
(Rintaméki ym. 2007). Emotionaalisen arvon luominen ja myonteisten tunteiden vahvistaminen on
mitd luultavammin mahdollista vuorovaikutuksen keinoin, ja Salomonson ym. (2012) toteavatkin
emotionaalisen arvon syntyvén asiakassuhteen osapuolten ollessa vuorovaikutuksessa keskenéén.

Niin ikd4n arvon luominen ongelman ratkaisun avulla edellyttdd vuorovaikutusta, mikdli myyja ja
asiakas ratkovat ongelmaa yhdessd Hammervollin ym. (2008) mukaisesti. Myds Salomonsonin ym.
2012 mukaan arvonluonti voi tapahtua myyjén ratkaistessa asiakkaansa ongelman, ja ongelman
selvittiminen vaatii varmasti vuorovaikutusta. Toisaalta siind missd arvon voi nihd4d muodostuvan
tiedon luomisen sekd jakamisen kautta (Anderson ym. 2006; Prahalad & Ramaswamy 2004),
arvonluonti edellyttdd varmasti asiakassuhteen osapuolten vélistd vuorovaikutusta tiedon luomisen ja
jakamisen tapahtuessa mahdollisesti yhteistydssd. Vuorovaikutus ja arvonluonti ovat siis yhteydessa
toisiinsa téltd osin. Lisdksi Main ja Liaon (2022) mukaan asiakasarvoa voidaan luoda nopealla
reagoimisella, joka tarkoittaa osaltaan nopeaa reagoimista toisen osapuolen vuorovaikutukseen.

Hammervollin ym. (2008) mukaan arvonluonti edellyttdd ideoiden ja informaation jakamista
myyjén ja asiakkaan vililld, joka luonnollisesti edellyttid vuorovaikutusta. Lisdksi myyjidn ja
asiakkaan vélinen henkilokohtainen sekd tehokas vuorovaikutus ovat asiakassuhteessa syntyvén
arvon luomisen edellytyksid (Hammervoll ym. 2008). Niin ikd4n vuorovaikutusarvon yhteys
yritysten vélisessd asiakassuhteessa tapahtuvaan vuorovaikutukseen on ilmeinen, ja sitd sivuttiin
suurelta osin jo kappaleessa 3.2. Lyhyesti sanottuna, vuorovaikutusarvo syntyy myyjin ja asiakkaan
vélisestd vuorovaikutuksesta (Spohrer & Maglio 2008; Ulaga 2003), ja vuorovaikutuksen tavoista
vuorovaikutusarvo edellyttdd muun muassa neuvotteluita (Haeger ym. 2003). Ulagan (2003) mukaan
vuorovaikutusarvon syntyminen tapahtuu keskustelun, jo mainitun ongelmanratkaisun seké yhteisten
tavoitteiden asettamisen myo6td. Yhteisten tavoitteiden asettamisen on helppo ymmaértda tapahtuvan
vuorovaikutuksessa. Salmonson ym. (2012) esittdvdt vuorovaikutusarvon luomisen edellyttivin

vuorovaikutuksessa tapahtuvaa ongelmanratkaisua sekd paitoksentekoa. Hammervollin ym. (2008)



mukaan vuorovaikutusarvon luominen edellyttdd strategisen tiedon jakamista sekd strategisten
resurssien yhdistdmistd, jotka tapahtuvat nimenomaisesti asiakkaan ja myyjdn vélisessd
vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutusarvon luominen tapahtuu kiytannossé asiakassuhteen osapuolten
muun muassa ratkoessa ongelmia, kerdtessd ideoita, antaessa palautetta ja opettaessa toisiaan
vuorovaikutuksessa keskenddn (Hammervoll ym. 2008).

Yritysten vélisissd asiakassuhteissa toistuviin neuvotteluihin liittyy merkittdvasti vuorovaikutusta:
ndiden suunnitteleminen ja toteuttaminen edellyttidvit vuorovaikutusta, kuten myos asiakkaan
tarpeiden selvittiminen neuvotteluin seka tietojen jakaminen (Koponen & Julkunen 2020). Liséksi
my0s ostoprosessin selvittdiminen ja asiakassuhteiden muodostuminen pitkékestoisiksi edellyttivit
vuorovaikutusta neuvotteluteitse (Bischoff ym. 2023). Asiakassuhteisiin liittyvén arvon edellytyksid
ovat myos luottamus sekd sitoutuneisuus. Luottamuksen kasvattaminen voi tapahtua osaltaan
vuorovaikutuksen keinoin, ja sitoutuneisuus voi kdydd ilmi vuorovaikutuksesta. My0s
asiakassuhteisiin liittyvien toimintojen sekd vaihdannan ennakoitavuus edellyttdd asiakassuhteen
osapuolten vilistd vuorovaikutusta. Ennakoitavuus on asiakassuhteisiin liittyvédn arvon luomisen osa,
jonka saavuttaminen puolestaan edellyttdd vuorovaikutusta. (Lindgreen ym. 2012.)

Lisdksi Prahalad ja Ramaswamy (2004) esittelivit avoimuuden yhtend arvonluonnin tekijdna.
Tutkijat kertovat asiakassuhteessa tapahtuvan arvonluonnin edellyttdvin asiakassuhteen osapuolten
vélistd keskustelua ja avoimuutta sekd informaation jakamista vuorovaikutuksessa (Prahalad &
Ramaswamy 2004). Salmonson ym. (2012) puolestaan esittelevdt vuorovaikutusarvon luomisen
kdytainnon keinoina vuorovaikutuksen matalalla kynnykselld sekd nopean reagoimisen ja
vastaamisen, jotka ovat jo itsessdén vuorovaikutusta.

Tiivistetysti voidaan sanoa, etti vuorovaikutuksen rooli arvotekijéiden sekd arvonluonnin
yhteydessa on merkittédvd sekd monipuolinen. Vuorovaikutus korostuu etenkin toiminnallisen arvon
luonnissa, jos arvonluonti tapahtuu myyjén ja asiakkaan yhdistdessd resurssinsa vuorovaikutuksessa
Lindgreen ym. (2012) mukaisesti. Vuorovaikutus korostuu my0s emotionaalisen arvon luomisessa,
jota syntyy asiakassuhteen osapuolten ollessa vuorovaikutuksessa keskendén (Salomonson ym.
2012). Liséksi vuorovaikutus on merkittdvd tekija arvonluonnissa, kun arvo syntyy
vuorovaikutuksessa tapahtuvan ongelmanratkaisun (Hammervoll ym. 2008; Salomonson ym. 2012),
tiedon luomisen ja jakamisen (Anderson ym. 2006; Prahalad & Ramaswamy 2004), nopean
reagoimisen (Mai & Liao 2022) tai ideoiden ja informaation jakamisen kautta (Hammervoll ym.
2008). Toisaalta vuorovaikutus itsessdéin voi olla arvonluonnin ydin vuorovaikutuksen ollessa
henkilokohtaista ja tehokasta (Hammervoll ym. 2008). Vuorovaikutusarvoa syntyy asiakassuhteen

osapuolien vilisestd vuorovaikutuksesta (Spohrer & Maglio 2008; Ulaga 2003) muun muassa



neuvotteluiden (Haeger ym. 2003), keskustelun, ongelmanratkaisun, yhteisten tavoitteiden

asettamisen (Ulaga 2003), palautteenannon ja ideoinnin kautta (Hammervoll ym. 2008).



4 DIGITAALISET VUOROVAIKUTUSKANAVAT

Taman tutkielman kontekstissa digitaaliset vuorovaikutuskanavat tarkoittavat digitaalisia alustoja,
joiden kautta asiakassuhteessa olevat yritykset ja niiden henkilostd voivat olla keskenddn
vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutus voi olla kahdenkeskeistd, tai suuntautua yhdeltd ldhettd;alta
usealle vastaanottajalle. Tutkielmassa tarkastellaan digitaalisina vuorovaikutuskanavina sosiaalista
mediaa sekd pikaviestipalveluita. Sosiaalisen median kisite sisdltdd lukuisia eri palveluita: sen piiriin
kuuluvat muun muassa videoalustat, kuten YouTube, sekd verkostoitumisalustat, kuten Instagram ja
LinkedIn. Lisédksi sosiaalisen median kisitteen alle kuuluvat myds erilaiset pikaviestipalvelut, kuten
WhatsApp. (Rose ym. 2021.)

Kaikkia edelld mainittuja digitaalisia vuorovaikutuskanavia hyodynnetdaan huomattavasti yritysten
vélisiin asiakassuhteisiin liittyvédssd vuorovaikutuksessa (Rose ym. 2021). My6s Koposen ja Julkusen
(2022) tutkimuksen erds 16ydos oli, ettd pitkdaikaisissa yritysten vélisissd asiakassuhteissa on siirrytty
kayttaméadn merkittdvasti erilaisia digitaalisia vuorovaikutuskanavia, kuten videopuheluita, ja Aras
ym. (2022) toteavat verkkoalustojen ja viestien olevan voimakkaasti hyodynnettyja yritysten vélisissa
asiakassuhteissa. Digitaaliset vuorovaikutuskanavat ovat yritysten vilisissd asiakassuhteissa alustoja
myynnille, vuorovaikutukselle sekd tyOntekijoiden osallistamiselle (Cartwright ym. 2021).
Vuorovaikutusta voi tarkastella kaksivaiheisena: ensimmaiisesséd vaiheessa informaatio vilitetdin
lahettdjdltd vastaanottajalle, ja toisessa vaiheessa vastaanotettua informaatiota kisitelldéin. Toisessa
vaiheessa on tirkedd, ettd niin ldhettdjd kuin vastaanottaja ymmaértavét informaation merkityksen
keskendén samalla tavalla. Toisessa vaiheessa vuorovaikutusta tapahtuu tyypillisesti niin myyjéltd
asiakkaalle kuin pdin vastoin. (Wang ym. 2016.)

Digitaalisia vuorovaikutuskanavia voi hyddyntdd yritysten vilisissd asiakassuhteissa monin
tavoin: tiedonantoon, viestien, kuvien sekd videoiden ldhettdmiseen ja asiakassuhteen osapuolien
véliseen  kommunikointiin  viestiryhmissd.  Digitaalisten =~ vuorovaikutuskanavien avulla
asiakassuhteessa olevat yritykset voivat pysyéa tiiviissd yhteydessd sekd antaa asiakassuhteeseen
liittyvid tietoja toiselle asiakassuhteen osapuolelle. Kanavat mahdollistavat samanaikaisen
kommunikaation usean eri toimijan vililld. (Wang ym. 2016.) Digitaalisia vuorovaikutuskanavia voi
hyodyntdd myds asiakassuhteiden rakentamiseen ja arvon yhteisluontiin, ja ne mahdollistavat
asiakassuhteen osapuolien osallistamisen asiakassuhteeseen liittyviin toimintoihin (Rose ym. 2021).
Yritysten vélisissd asiakassuhteissa digitaalisia vuorovaikutuskanavia kdytetddnkin myyjidn ja
asiakkaan viliseen vuorovaikutukseen, asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentamiseen,
likketoimintakumppanien l0ytdmiseen, brdandien mainostamiseen, tuotetietojen jakamiseen

asiakkaille ja tuotekysynndn luomiseen (Wang ym. 2016).



Digitaalisten vuorovaikutuskanavien hyddyntdmistd yritysten vélisissd asiakassuhteissa voi
tarkastella my0s yrityksen sisdisen ja wulkoisen vuorovaikutuksen ndkokulmista. Sisdinen
vuorovaikutus tarkoittaa yrityksen henkildston vilistd vuorovaikutusta, ja ulkoinen vuorovaikutus
esimerkiksi asiakkaalle suunnattua vuorovaikutusta. (Jussila ym. 2014.) Yritysten vélisissd
asiakassuhteissa korostuu digitaalisten vuorovaikutuskanavien hyddyntidminen juuri ulkoisessa
vuorovaikutuksessa, myyjdn ja asiakkaan vililli (Wang ym. 2016). Corsaro ja Anzivino (2021)
kertovat, ettd myyjdt ja ostajat ovat siirtyneet suurilta osin digitaaliseen ympéristoon, jossa ostajilla
on tuotetiedot ja -arviot helposti saatavilla, ja tiedonkeruu kdy kétevésti digitaalisten
vuorovaikutuskanavien kautta. Ostajat etsivdt usein tyOtehtdviinsd liittyvdd tietoa sosiaalisista
verkostoistaan seki digitaalisten vuorovaikutuskanavien avulla (Koponen & Julkunen 2022).

Lisdksi digitaalisia vuorovaikutuskanavia voi hyddyntdd uusien liiketoimintamahdollisuuksien ja
tuoteideoiden havaitsemiseen sekd asiakassuhteiden syventimiseen muun muassa osallistamisen
keinoin (Jussila ym. 2014). Yritykset voivat hyddyntdd kanavia etsiessddn sopivia
litketoimintakumppaneita (Wang ym. 2016), ja erityisesti sosiaalista mediaa hyddynnetddn myos
asiakasrajapinnassa tapahtuvaan tyOnantajabrindin luomiseen sekd tidrkeimpénd yleiseen
kommunikointiin asiakkaiden kanssa (Jussila ym. 2014). Toisaalta digitaaliset vuorovaikutuskanavat
mahdollistavat vuorovaikutuksen myos kilpailijoiden kanssa (Cartwright ym. 2021).

Miti sosiaaliseen mediaan tulee, “yritysten vélinen sosiaalinen media” koostuu alustoista, jotka
mahdollistavat vuorovaikutuksen niin koko organisaation kuin tiettyjen tyontekijoiden kanssa.
Lisédksi sosiaalinen media mahdollistaa tiedostojen muokkaamisen, ldhettdmisen ja lajittelemisen
sekd viestien ja tiedostojen katsomisen, joita ovat voineet l&hettdd, muokata ja lajitella kuka tahansa
organisaatiossa. (Cartwright ym. 2021.) Sosiaalisen median hyotyjd yritysten vélisissd
asiakassuhteissa voi tarkastella viiden tekijdn kautta: sosiaalinen media kohentaa siirtonopeutta,
rinnakkaisuutta, symbolijoukkoja, harjoitettavuutta ja uudelleenprosessoitavuutta. Siirtonopeus
tarkoittaa viestin vilityksen nopeutta, rinnakkaisuus on samanaikaisten vuorovaikutusten mééri, ja
symbolijoukot ovat niiden tapojen mééri, joilla informaatio voidaan muuttaa vuorovaikutukseksi.
Harjoitettavuus puolestaan tarkoittaa, kuinka muokattavissa ja viimeisteltavissi ldhetettdva viesti on,
ja uudelleenprosessoitavuus tarkoittaa, missd miérin viesti tai informaatio on tarkasteltavissa vield
vuorovaikutustilanteen jélkeen. Sosiaalinen media on tidrked yhteistyon alusta sekd tyokalu
informaation jakamiseen, joka ndyttidytyy tirkeénd erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille,
joiden resurssit ovat niukat ja joille on tarkedd yhdistdd resurssit muiden toimijoiden kanssa. (Wang
ym. 2016.) Toisaalta sosiaalisen median hyddyntidmistd rajoittavat kuitenkin yritysten henkildston
tietotaidon, resurssien ja mahdollisuuksien ymmaértimisen puute sekd sosiaalisen median

hy6dyntdmisen tulosten mittaamisen vaikeus (Jussila ym. 2014).



Lisdksi sosiaalista mediaa voi hyddyntdd yritysten vélisissd asiakassuhteissa muun muassa
informaation kerddmiseen, ideoiden tuottamiseen ja ehdottamiseen, kommunikointiin, suunnitteluun,
tiedon jakamiseen, osallistamiseen ja hyddykkeiden arvioimiseen (Geldres-Weiss ym. 2023).
Sosiaalisen median kommunikaatio vaikuttaa my0s asiakkaan sitouttamiseen: sosiaalisen median
hyodyntdminen yritysten vélisissd asiakassuhteissa kohentaa asiakkaan tietoisuutta, kiinnostusta ja
luottamusta myyjdd kohtaan (Juntunen ym. 2020). Sosiaalisen median kautta on mahdollista
saavuttaa myds nikyvyyttd sekd hankkia uusia asiakkaita (Wang ym. 2016). Habibin ym. (2015)
mukaan yritysten vilisissd asiakassuhteissa ostopditoksid tekevidt useat henkildt, ja paddtoksenteko
saattaa timin seurauksena olla hidasta. Lisdksi asiakkaat usein tuntevat tuotteen kéyttotarkoituksen
ja siltd vaaditut ominaisuudet perinpohjaisesti (Habibi ym. 2015). Tdhén viitaten, sosiaalinen media
voi olla tehokas véline oikeiden henkildiden 10ytdmiseen sekd edelleen vuorovaikutukselle, joka
tavoittelee tuotetietojen selvittdmistd (Rose ym. 2021). Sosiaalinen media voi tukea asiakkaan
osallistamisessa sekd asiakkaan tarpeiden selvittimisessd sekd uuden tiedon hankkimisessa, ja
sosiaalisen median avulla voi tunnistaa uusia mahdollisuuksia seké kerité ideoita. (Wang ym. 2016.)
Sosiaalinen media voi my0s tehostaa vuorovaikutusta, oppimista ja osallistavaa yhteistyotd (Jussila
ym. 2014; Rose ym. 2021) mahdollistaessaan yhtdaikaisen oppimisen ja nopean palautteenannon
asiakassuhteen osapuolien vililld (Wang ym. 2016).

Yritysten vilisten asiakassuhteiden siirtyminen osaltaan digitaalisiin vuorovaikutuskanaviin
vaikuttaa asiakassuhteen osapuolien viliseen vuorovaikutukseen muun muassa siten, etti fyysinen,
kasvokkain tapahtuva sekd digitaalinen vuorovaikutus ovat rinnakkain. Digitaaliset
vuorovaikutuskanavat ovat liséksi luoneet uusia vuorovaikutuksen tapoja, ja muokanneet olemassa
olevia. Esimerkiksi myyjit ovat siirtyneet tavoittelemaan uusia asiakkaita sosiaalisesta mediasta.
Vastaavasti asiakkaat odottavat saavansa tarjouksia nopeammin digitaalisten vuorovaikutuskanavien
kautta, ja he ovat jatkuvasti vuorovaikutuksessa myyjien kanssa sosiaalisen median kautta.
Kasvokkain tapaaminen tapahtuu usein vasta myyntineuvotteluiden loppuvaiheilla. (Corsaro &
Anzivino 2021.) Téstd huolimatta asiakassuhteiden vuorovaikutteisuus on kasvanut digitaalisten
vuorovaikutuskanavien myotd (Gronroos & Voima 2013), ja yritykset tavoittelevat digitaalisten
vuorovaikutuskanavien avulla muun muassa myynnin tehokkuuden kasvua, kustannusten
pienentymistd ja asiakasarvon kasvamista yhdistdmélld myyntitoimenpiteitd digitaalisiin
vuorovaikutuskanaviin (Thaichon ym. 2018).

Digitaalisia vuorovaikutuskanavia on tarkasteltu nimenomaan yritysten viélisten asiakassuhteiden
kontekstissa myos Rosen ym. (2021) tutkimuksessa, jonka mukaan digitaaliset vuorovaikutuskanavat
mahdollistavat huomattavasti perinteisid vuorovaikutuskanavia nopeamman sekd tehokkaamman

myyjén ja asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen. Myos Wangin ym. (2016) mukaan digitaaliset



vuorovaikutuskanavat mahdollistavat monen tyyppisen informaation nopean vilityksen.
Vuorovaikutuksesta tekee entistd tehokkaampaa etenkin yhdeltéd 1dhettdjdlta usealle vastaanottajalle
tapahtuva vuorovaikutus, joka sdéstdd ldhettdjén resursseja, kun jokaista vastaanottajaa ei tarvitse
lahestyd yksitellen (Wang ym. 2016). Nopeus ja tehokkuus ulottuvat myds vuorovaikutukseen
toimitusketjun osien seki tyontekijoiden kanssa. Rosen ym. (2021) tutkimuksessa tutkijat huomasivat
erityisesti yritysten viliseen vuorovaikutukseen keskittyvdn sosiaalisen median edesauttavan
pitkdkestoisten asiakassuhteiden muodostumista — he kertovat sosiaalisen median tukevan mainontaa
ja asiakasviestintdd, myyntid, asiakassuhteiden hallintaa seké yhteistydssé tapahtuvaa arvonluontia.

Digitaalisten vuorovaikutuskanavien kéytolld on my0s muita vaikutuksia, joita voi tarkastella
muun muassa myyjén, asiakkaan ja asiakassuhteen ndkdkulmista. Digitaaliset vuorovaikutuskanavat
mahdollistavat tyontekijoiden tietotaidon jakamisen asiakkaiden kanssa, joka voi johtaa arvokkaisiin
asiakassuhteisiin ja ylldpitdd nditd. Digitaaliset vuorovaikutuskanavat voivat myds kohentaa
organisaation kykyd kommunikoida, kun asiantuntevia tyOntekijoitd  osallistutetaan
vuorovaikutukseen (Cartwright ym. 2021). Lisédksi digitaalisten vuorovaikutuskanavien kéyttd voi
luoda vaikutuksia itse vuorovaikutukseen, jonka laatu voi kohentua, kun kanavat mahdollistavat
viestinndn tarkan suunnittelun ja toteutuksen. Tdlloin viestintd voi vastata asiakkaan tarpeita
paremmin, ja olla edelleen aiempaa laadukkaampaa. Lisdksi digitaalisten vuorovaikutuskanavien
kayttd voi kohentaa vuorovaikutuksen tehokkuutta, joka voi lopulta johtaa liiketoiminnan
tehokkuuden kasvuun. Kasvuun vaikuttavat kuitenkin vuorovaikutuskanavan ominaisuudet,
kayttdjan mieltymykset ja vuorovaikutuksen toteutustapa. (Wang ym. 2016.)

Asiakassuhteen ndkokulmasta tarkasteltuna digitaaliset vuorovaikutuskanavat mahdollistavat
nopean palautteenannon, ja vuorovaikutuksen tehokkuus kasvaa, kun palautteen voi saada usealta eri
toimijalta vélittomasti. Lisdksi tehokkuus kasvaa, kun vastaanottajia voi olla samanaikaisesti useita.
Erityisesti pikaviestipalveluiden etuna on ryhmadviestit, joiden osalta ldhettdja voi ndhdé, ketka
vastaanottajista ovat jo lukeneet viestin ja ketkd eivdt. (Wang ym. 2016.) Lisdksi digitaaliset
vuorovaikutuskanavat ovat siind mielessd merkittavid asiakassuhteiden ndkokulmasta, ettd yritysten
véliset  asiakassuhteet voivat alkaa sosiaalisen median, pikaviestipalveluiden tai
videoyhteyspalveluiden kautta, ja mahdollinen tarve myyjdn ja asiakkaan tapaamiselle kasvokkain
syntyy usein vasta myohemmin asiakassuhteen aikana. (Koponen & Julkunen 2022.)

Digitaaliset vuorovaikutuskanavat mahdollistavat aikaisempaa paremman asiakassuhteiden
hallinnan, ja vuorovaikutus on tehokkaampaa ja nopeampaa, joka voi lopulta johtaa syvempiin
asiakassuhteisiin (Rose ym. 2021). Lisdksi muun muassa pikaviestipalveluiden kautta tapahtuvan
nopean vuorovaikutuksen mydtd ostajan luottamus myyjdd kohtaan tyypillisesti kasvaa, joka

vaikuttaa edelleen ostajan halukkuuteen ostaa hyodyke myyjéltd (Wang ym. 2016). My06s Rosen ym.



(2021) mukaan digitaaliset vuorovaikutuskanavat kasvattavat luottamusta sekd lojaaliutta
asiakassuhteissa sen lisdksi, ettd kanavat mahdollistavat myyjdn ja asiakkaan vélisen
vuorovaikutuksen tuotteisiin liittyen. Kanavat ovatkin alustoja myds ideoiden ja tiedon nopeaan
jakamiseen, ja kanavat mahdollistavat tiedon ja asiantuntemuksen jakamisen asiakassuhteessa.
Esimerkiksi webinaarit soveltuvat monimutkaisten tuotetietojen jakamiseen rajatulle kohderyhmaille.
(Rose ym. 2021.) My®os Jussila ym. (2014) toteavat, ettd digitaaliset vuorovaikutuskanavat tekevit
siséllon tuottamisesta ja informaation jakamisesta entistd helpompaa asiakassuhteessa.

Digitaalisten vuorovaikutuskanaviin ja niiden kéyttoon yritysten vélisissd asiakassuhteissa liittyy
kuitenkin my6s muutamia heikkouksia. Esimerkiksi vuorovaikutuskanavien rinnakkaisuus saattaa
olla liiallista, joka ndyttiytyy digitaalisten vuorovaikutuskanavien kdyton haittapuolena tilanteissa,
jolloin informaation samanaikaisia vastaanottajia on litkaa. Tdma vaikutus korostuu arkaluontoisen
tiedon jakamisessa. On my0s huomionarvoista, ettd virheellisen tiedon jakaminen usealle
vastaanottajalle voi kdyd4 helposti, ja vahinko saattaa kasvaa suureksi rinnakkaisuuden myoti, kun
virheellinen tieto tavoittaa suuren joukon vastaanottajia. Liséksi toisinaan on yksinkertaisempaa ja
nopeampaa jakaa tietoa esimerkiksi puhelimitse, kun tiedon kisitteleminen tekstimuotoisena on liian
vaivalloista. Vuorovaikutuksen ei tule olla pelkdstdan digitaalista, silld kasvokkain tapaaminen on
tarkedd vadrinymmarrysten vélttimiseksi. (Wang ym. 2016.) Liséksi erityisesti sosiaaliseen mediaan
liittyy vakavia tietoturvariskeji, jotka saattavat rajoittaa sosiaalisen median hyddyntamistd yritysten
vilisissd asiakassuhteissa (Jussila ym. 2014).

Lopulta voidaan sanoa, ettd digitaalisia vuorovaikutuskanavia hyddynnetddn merkittivasti
yritysten vélisissd asiakassuhteissa (Rose ym. 2021; Koponen & Julkunen 2022; Aras ym. 2022).
Kanavia hy0dynnetddan muun muassa myyjdn ja asiakkaan viliseen vuorovaikutukseen,
asiakassuhteiden ja luottamuksen rakentamiseen, liiketoimintakumppanien l0ytdmiseen sekd
tuotetietojen jakamiseen asiakkaille, ja kanavat mahdollistavat samanaikaisen kommunikaation usean
eri toimijan vélilld (Wang ym. 2016). Arvonluonnin nidkokulmasta merkittdvimpid ominaisuuksia
ovat kanavien hyodyntdminen asiakassuhteiden rakentamisessa ja arvon yhteisluonnissa (Rose ym.
2021) sekd asiakasarvon kasvattamisessa yhdistdmélld myyntitoimenpiteitd digitaalisiin
vuorovaikutuskanaviin (Thaichon ym. 2018). Digitaaliset vuorovaikutuskanavat kohentavat
vuorovaikutukseen liittyvdd siirtonopeutta, rinnakkaisuutta, symbolijoukkoja, harjoitettavuutta ja
uudelleenprosessoitavuutta (Wang ym. 2016), ja kanavat ovat kdytdnnon tydkaluja muun muassa
informaation kerddmiseen, ideoiden tuottamiseen ja ehdottamiseen, kommunikointiin, suunnitteluun,
tiedon jakamiseen, osallistamiseen ja hyddykkeiden arvioimiseen (Geldres-Weiss ym. 2023).

Digitaalisiin vuorovaikutuskanaviin liittyy useita niin positiivisia kuin negatiivisia puolia, jotka

osaltaan vaikuttavat vuorovaikutukseen yritysten vilisissd asiakassuhteissa. Digitaalisten



vuorovaikutuskanavien merkittivimmat hyodyt yritysten vilisissd asiakassuhteissa ovat niiden
nopeus, tehokkuus seki helppous (Rose ym. 2021; Jussila ym. 2014; Wang ym. 2016). Kanavien
liiallinen rinnakkaisuus, kasvokkain tapaamisen puute ja tietoturvariskit ndyttdytyvdt puolestaan
kanavien heikkouksina (Jussila ym. 2014; Wang ym. 2016.). Digitaalisten vuorovaikutuskanavien
kayttod rajoittavat yritysten henkildston tietotaidon, resurssien ja mahdollisuuksien ymmaértamisen

puute sekd niiden kdyton tulosten mittaamisen vaikeus (Jussila ym. 2014).



5 DIGITAALISTEN VUOROVAIKUTUSKANAVIEN VAIKUTUS
ARVONLUONTIIN YRITYSTEN VALISISSA ASIAKASSUHTEISSA

Digitaalisilla vuorovaikutuskanavilla on wuseita vaikutuksia arvonluontiin yritysten vélisissad
asiakassuhteissa, ja kanavat muun muassa luovat erilaisia prosesseja arvonluontiin (Corsaro &
Anzivino 2021). Vaikutuksia voi tarkastella arvon ja arvonluonnin késitteiden kautta, seka
yhteyksien, joissa arvonluonti ja vuorovaikutus linkittyvét toisiinsa.

Arvon késite perinteisestd taloudellisesta ndkokulmasta tarkoittaa hyotyjen ja hinnan
rahamédrdistd erotusta (Ballantyne ym. 2011). Vaikka taloudellisen arvon luomista on hieman
haastavaa peilata vuorovaikutukseen arvonluonnin pohjautuessa pitkélti hyodykkeen hintaan (Ulaga
2003), digitaalisten vuorovaikutuskanavien voi havaita vaikuttavan taloudellisen arvon luomiseen
yritysten vilisissd asiakassuhteissa kahdella tavalla. Kanavien kdyttd voi kasvattaa luottamusta
asiakassuhteessa, joka wusein johtaa pitkdaikaisiin, kustannustehokkaisiin ja tuottaviin
asiakassuhteisiin  (Rose ym. 2021). Luottamusta kasvattaa nimenomaan digitaalisen
vuorovaikutuksen nopeus (Wang ym. 2016). Kustannustehokkuus voi mitd luultavammin heijastua
taloudelliseen arvoon muun muassa entistd matalampien asiakassuhteen kustannusten kautta. Liséksi
asiakkaan osallistaminen hyddykkeen suunnitteluun ja tuotantoon sosiaalisen median kautta
kasvattaa hyodykkeen arvoa merkittavasti (Jussila ym. 2014). Sen liséksi, ettd hyddykkeen arvo voi
kasvaa asiakkaan kokeman kéyttdarvon ndkokulmasta (Haeger ym. 2003), kasvanut arvo voi
ndyttdytyd myos myyjélle nimenomaan taloudellisen arvon kasvuna, jos esimerkiksi osallistamisen
myoOtd tuotteen myyntihinta nousee. Toisaalta siind missd digitaaliset vuorovaikutuskanavat ovat
yritysten vélisissd asiakassuhteissa alustoja myynnille (Cartwright ym. 2021), digitaaliset
vuorovaikutuskanavat ovat myyntikanavina yhteydessd taloudelliseen arvoon vihintdédn myyjin
nékokulmasta.

Toiminnallisen arvon luomisessa korostetaan arvonluonnin tapahtuvan myyjdn ja asiakkaan
yhdistdessd resurssinsa Lindgreen ym. (2012). Digitaalisten vuorovaikutuskanavien voi ndhda
edesauttavan arvonluontia myos resurssien yhdistimisen kautta, sillda Corsaron ja Anzivinon (2021)
mukaan digitaaliset vuorovaikutuskanavat luovat uusia mahdollisuuksia resurssien yhdistimiseen, ja
resursseja voidaan vaihtaa ajasta ja paikasta riippumatta. Asiakassuhteen osapuolet voivat siis
yhdistdd tietoresurssejaan samanaikaisesti eri sijainneista, joka varmasti edesauttaa toiminnallisen

arvon luomista tilanteissa, joissa osapuolet eividt voi yhdistdd resurssejaan samassa sijainnissa.



Toiminnallisen arvon luominen saattaa siis tietyissd tilanteissa edellyttdd digitaalisten
vuorovaikutuskanavien hyddyntdmista.

Digitaalisten vuorovaikutuskanavien vaikutus emotionaalisen arvon luomiseen on kuitenkin laaja-
alaisempi. Salomonsonin ym. (2012) mukaan emotionaalinen arvo syntyy asiakassuhteen osapuolten
ollessa vuorovaikutuksessa keskenddn, ja digitaalisten vuorovaikutuskanavien keskeisimmat
vaikutukset vuorovaikutukseen ovat nopeus, helppous seki tehokkuus (Rose ym. 2021; Jussila ym.
2014; Wang ym. 2016). Voidaan siis ajatella, ettd digitaaliset vuorovaikutuskanavat tekevat
vuorovaikutukseen pohjautuvan emotionaalisen arvon luomisesta niin ikdén nopeampaa, helpompaa
sekd tehokkaampaa. Lisdksi digitaalisten vuorovaikutuskanavien voi uskoa mahdollistavan
myoOnteisid tunteita heréttdvin ja tdtd kautta emotionaalista arvoa luovan vuorovaikutuksen, silld
Wangin ym. (2016) mukaan sosiaalinen media soveltuu hyvin brandiin liittyvdén vuorovaikutukseen.
Brindiin liittyvd vuorovaikutus voi tavoitella myoOnteisten tunteiden heréttdmistd. Liséksi
emotionaalisen arvon luominen tapahtuu usein asiakassuhteen osapuolten ollessa vuorovaikutuksessa
keskenddn vapautuneessa ilmapiirissd (Salomonson ym. 2012), mutta vuorovaikutuksen
digitaalisuuden vaikutus tuskin ulottuu selkeésti ilmapiiriin.

Siind missd symbolinen arvo syntyy, kun asiakassuhteeseen liittyvid padtoksid tehddén
henkilokohtaisten mielenkiinnon ja nautinnon perusteella (Mai & Liao 2022), symbolisen arvon
luomisen ja vuorovaikutuksen yhteyttd on hankalampaa arvioida. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd
symbolista arvoa voidaan luoda vilillisesti digitaalisten vuorovaikutuskanavien avulla, jos
vuorovaikutus on henkildkohtaista, ja vuorovaikutus vetoaa asiakassuhteen osapuolen mielenkiinnon
kohteisiin. Tdmé on siind mielessd mahdollista, ettd yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolet
tyypillisesti tuntevat toisensa, ja mahdollisesti toistensa mielenkiinnon kohteet, hyvin (Habibi ym.
2015).

Digitaalisten vuorovaikutuskanavien voi ndhdd olevan yhteydessd myds asiakasarvon luomiseen.
Asiakasarvo voi muodostua hyddykkeen ominaisuuksista, jotka ovat merkityksellisid nimenomaan
asiakkaan ndkokulmasta (Schultz 2016). Digitaaliset vuorovaikutuskanavat mahdollistavat
asiakassuhteen osapuolien osallistamisen asiakassuhteeseen liittyviin toimintoihin (Rose ym. 2021),
ja Jussila ym. (2014) korostavat erityisesti sosiaalisen median soveltuvuutta asiakkaan
osallistamiseen hyddykkeen suunnitteluun. Myos Geldres-Weissin ym. (2023) sekd Wangin ym.
(2016) mukaan sosiaalinen media edesauttaa asiakkaan osallistamista. Sosiaalinen media tehostaa
osallistavaa yhteistyotd erityisesti mahdollistaessaan nopean palautteenannon (Wang ym. 2016).
Voidaan ajatella, ettd tilloin asiakas pystyy osallistumaan itselleen merkityksellisten ominaisuuksien
suunnitteluun, jotka lopulta johtavat kohonneeseen asiakasarvoon. Myods Main ja Liaon (2022)

mukaan asiakasarvoa voidaan luoda nopealla reagoimisella, johon taas digitaaliset



vuorovaikutuskanavat ovat erittdin hyvin soveltuva tydkalu (Rose ym. 2021). Liséksi erds
asiakasarvon kasvattamisen kdytinnon keino on myyntitoimenpiteiden yhdistdminen digitaalisiin
vuorovaikutuskanaviin (Thaichon ym. 2018).

Vuorovaikutusarvon ja digitaalisten vuorovaikutuskanavien yhteys on kuitenkin asiakasarvoa
selkedmpi. Vuorovaikutusarvo syntyy myyjén ja asiakkaan vélisestd vuorovaikutuksesta esimerkiksi
neuvotteluissa (Spohrer & Maglio 2008; Haeger ym. 2003). Neuvotteluiden suunnitteleminen ja
toteuttaminen edellyttdvat vuorovaikutusta (Koponen & Julkunen 2020; Bischoff ym. 2023), ja
voidaan ajatella, ettd kanavien helppous ja tehokkuus (Rose ym. 2021) vaikuttaa neuvotteluiden
suunnittelemiseen ja toteuttamiseen niin ikddn helppouden ja tehokkuuden kautta. Liséksi helppous
ja tehokkuus muokannevat Ulagan (2003) esittelemistd vuorovaikutusarvon luomisen tavoista
ainakin keskustelua ja yhdesséd tapahtuvaan ongelmanratkaisua samaan tapaan. Hammervollin ym.
(2008) mukaan vuorovaikutusarvon luominen tapahtuu muun muassa oppimisen, asiakassuhteen
toisen osapuolen opettamisen, uusien ideoiden kerddmisen sekd palautteen antamisen kautta.
Digitaaliset vuorovaikutuskanavat ovat varmasti sovellettavissa kaikkien ndiden tekijoiden
kdytannon toteuttamiseen — opettaminen sekd palautteen antaminen luultavasti tehostuvat, kun
informaation kulku on nopeampaa ja vuorovaikutusmahdollisuudet monipuolisempia. Lisdksi
sosiaalista mediaa voi hyddyntéa yritysten vilisisséd asiakassuhteissa ideoiden kerdamiseen (Geldres-
Weiss ym. 2023; Wang ym. 2016), ja sosiaalinen media voi tehostaa oppimista (Jussila ym. 2014;
Rose ym. 2021) mahdollistaessaan yhtdaikaisen oppimisen ja nopean palautteenannon asiakassuhteen
osapuolien vilillda (Wang ym. 2016).

Lisdksi vuorovaikutusarvon luominen voi tapahtua ongelmanratkaisun kautta, kun myyji ja
asiakas ratkovat ongelmaa yhdessd (Hammervoll ym. 2008; Salomonsonin ym. 2012). Siind missi
ongelman selvittiminen ja yhdessd tapahtuva ongelmanratkaisu vaatinee vuorovaikutusta, voidaan
taas ajatella, ettd digitaaliset vuorovaikutuskanavat tekevdt vuorovaikutusarvon luomisesta
nopeampaa, helpompaa ja tehokkaampaa, kun ongelmanratkaisuun liittyvad vuorovaikutus tapahtuu
digitaalisten kanavien kautta. Esimerkiksi tehokkuus muodostuu yhdeltd ldhettdjéaltd usealle
vastaanottajalle suuntautuvasta vuorovaikutuksesta, joka sidistdd ldhettdjén resursseja, kun jokaista
vastaanottajaa ei tarvitse ldhestyd yksitellen (Wang ym. 2016). Jos ongelmanratkaisuun osallistuu
enemmain kuin kaksi henkildd, ongelmanratkaisuun liittyvd vuorovaikutus tehostuu, kun jokaista
vastaanottajaa ei tarvitse ldhestyd yksitellen. Lisdksi kanavat mahdollistavat ongelmanratkaisuun
perustuvan vuorovaikutusarvon luomisen tilanteissa, joissa vuorovaikutus kasvokkain ei ole
toteutettavissa. Digitaalisia vuorovaikutuskanavia voi hyddyntééd vuorovaikutuksen alustana tavalla,
jossa neuvotteluiden jérjestiminen on joustavaa etdosallistumisen ollessa mahdollista. Liséksi

vuorovaikutusarvon luominen edellyttdd strategisen tiedon jakamista sekd strategisten resurssien



yhdistdmistd (Hammervoll ym. 2008). Digitaaliset vuorovaikutuskanavat mahdollistavat resurssien
yhdistdmisen ajasta ja paikasta riippumatta (Corsaro & Anzivino 2021), joten kanavat mahdollistavat
my0s resurssien yhdistimiseen pohjautuvan vuorovaikutusarvon luomisen ajasta ja paikasta
riippumatta. Wangin ym. (2016) mukaan sosiaalisen median merkitys resurssien yhdistamisen
alustana on huomattava etenkin yrityksille, joiden resurssit ovat niukat ja joille on tirkedd yhdistda
resurssit muiden toimijoiden kanssa. Toisaalta siind missd asiakassuhteiden vuorovaikutteisuus on
kasvanut digitaalisten vuorovaikutuskanavien myo6ta (Gronroos & Voima 2013), voidaan ajatella, ettéd
kanavien myd6td kasvanut vuorovaikutuksen miérd johtaa myos kasvaneeseen vuorovaikutusarvoon
sen syntyessd nimenomaan asiakassuhteen osapuolien vilisestd vuorovaikutuksesta Spohrerin ja
Maglion (2008) sekd Ulagan (2003) mukaisesti.

Digitaaliset vuorovaikutuskanavat tehostavat myos asiakassuhteeseen liittyvdn arvon luomista.
Muun muassa Lindgreenin ym. (2012) mukaan luottamus on tirked asiakassuhteisiin liittyvén arvon
edellytys. Myos Hammervoll ym. (2008) nostavat luottamuksen ja asiakassuhteen pitkikestoisuuden
arvonluonnin edellytyksind. Rose ym. (2021) ja Juntunen ym. (2020) kertovat, kuinka sosiaalisen
median kautta tapahtuvaa myyjén ja asiakkaan vilistd vuorovaikutus kasvattaa asiakkaan luottamusta
myyjdd kohtaan, ja kuinka sosiaalista mediaa voi hyoddyntdd pitkdaikaisten asiakassuhteiden
rakentamisessa. Sosiaalista mediaa voi siis ndin ollen hyddyntié luottamuksen rakentamisessa, joka
tavoittelee asiakassuhteeseen liittyvén arvon kasvamista. Lisdksi digitaalisten vuorovaikutuskanavien
ja erityisesti sosiaalisen median avulla voidaan edesauttaa yritysten vélisen asiakassuhteen
muodostumista pitkékestoiseksi, jolla on niin ikddn vaikutus asiakassuhteeseen liittyvdn arvon
luomiseen. Pitkdkestoiseksi muodostumisen taustalla ovat vuorovaikutuksen tehokkuus ja nopeus
(Rose ym. 2021), ja tehokkuus sekd nopeus syntyvit, kun palautteen voi saada usealta eri toimijalta
viélittdmasti, ja vuorovaikutuksen vastaanottajia voi olla samanaikaisesti useita (Wang ym. 2016).
Lisdksi Rosen ym. (2021) mukaan yritysten vélinen sosiaalinen media mahdollistaa asiakassuhteen
muodostumisen pitkdkestoiseksi sen tukiessa muun muassa asiakasviestintdd, asiakassuhteiden
hallintaa ja mainontaa. Asiakassuhteen pitkdkestoisuus edellyttdd myds vuorovaikutusta
neuvotteluteitse (Bischoff ym. 2023). Digitaalisten vuorovaikutuskanavien vaikutuksen
asiakassuhteeseen liittyvdn arvon luomiseen voi néhdé tdssd yhteydessd perustuvan neuvotteluiden
mahdollistamiseen, joiden toteuttaminen ei ole kasvokkain mahdollista, ja joissa tapahtuva
vuorovaikutus  edesauttaa  asiakassuhteen muodostumista  pitkdkestoiseksi.  Digitaaliset
vuorovaikutuskanavat ovat siis luottamuksen ja asiakassuhteen pitkékestoisuuden osalta yhteydessd
asiakassuhteeseen liittyvéddn arvonluontiin.

Lindgreenin ym. (2012) mukaan erés tdrked asiakassuhteeseen liittyvén arvon luomisen osa on

asiakassuhteeseen liittyvien toimintojen ennakoitavuus, ja ennakoitavuuden yhteydesséd digitaaliset



vuorovaikutuskanavat ndyttiytyvit jalleen tehokkaina ja nopeina ennakoivan informaation jakamisen
alustoina. Lisdksi Hammervoll ym. (2008) esittelevdt myyjan ja asiakkaan vélisen henkilokohtaisen
sekd tehokkaan vuorovaikutuksen asiakassuhteessa syntyvdn arvon luomisen edellytyksena.
Digitaaliset vuorovaikutuskanavat tekevét vuorovaikutuksesta entistd tehokkaampaa (Rose ym. 2021;
Wang ym. 2016), ja kanavien tehokkuus vaikuttaa luonnollisesti positiivisesti arvonluontiin
tehokkaan vuorovaikutuksen osalta. Asiakassuhteessa syntyvdn arvon luonti edellyttid myos
ideoiden ja informaation jakamista asiakassuhteen osapuolien vililld (Hammervoll ym. 2008), ja
digitaaliset vuorovaikutuskanavat tekevidt informaation vélityksestd entistd nopeampaa (Wang ym.
2016) seké erityisesti sosiaalinen media edesauttaa informaation kerdédmistd (Geldres-Weiss ym.
2023). Sosiaalinen media vaikuttaa informaation vilitykseen sen kohentaessa vuorovaikutuksen
siirtonopeutta, ja voidaan ajatella, ettd entistd nopeampi viestintd nopeuttaa myds asiakassuhteeseen
liittyvdn arvon luomista (Wang ym. 2016). Sosiaalinen media siis nopeuttaa ja edesauttaa
informaation viélityksen kautta tapahtuvaa asiakassuhteeseen liittyvén arvon luomista.

Tiedon kerddminen digitaalisista vuorovaikutuskanavista puolestaan edesauttaa asiakkaiden
tarpeiden selvittdmistd (Wang ym. 2016), joka on asiakassuhteeseen liittyvén arvon luomisen tekija
(Koponen & Julkunen 2020). Digitaalisten vuorovaikutuskanavien ominaisuuksista ainakin
uudelleenprosessoitavuus ~ vaikuttanee informaation késittelyyn vuorovaikutuksen ollessa
tarkasteltavissa vield myohemmin uudelleen (Wang ym. 2016). Niin ollen digitaaliset
vuorovaikutuskanavat edesauttavat asiakassuhteeseen liittyvén arvon luomista asiakkaan tarpeiden
selvittimisen osalta. Lisdksi tarpeiden selvittdmiseen vaaditut avaintiedot eivit usein ole julkisesti
saatavilla, joten niiden selvittdminen edellyttdd vuorovaikutusta (Koponen & Julkunen 2020) — télldin
digitaalisten vuorovaikutuskanavien vaikutus arvonluontiin ndyttdytyy jdlleen niiden nopeuden,
helppouden seké tehokkuuden kautta. Voidaan myds ajatella, ettd sosiaalisen median kohentaessa
vuorovaikutuksen harjoitettavuutta (Wang ym. 2016) tarpeiden selvittiminen kdy helpommin, kun
tarpeiden selvittaimiseen tihtddva viestintd on muokattavissa kunkin tilanteen vaatimalla tavalla.

Digitaalisten vuorovaikutuskanavien vaikutusta arvonluontiin voi tarkastella myds arvonluonnin
kdytannon keinojen nékokulmasta, joita ovat uusien ideoiden kerddminen asiakassuhteen osapuolilta,
palautteen antaminen ja opettaminen (Hammervoll ym. 2008) sekéd matalalla kynnykselld tapahtuva
vuorovaikutus ja nopea reagoiminen sekd vastaaminen (Salomonson ym. 2012). Kanavat nopeuttavat
reagoimista ja vastaamista Rosen ym. (2021) sekd Wangin ym. (2016) mukaan. Kanavien kéyton
helppous ja vaivattomuus (Rose ym. 2021) luultavasti edesauttaa matalalla kynnykselld tapahtuvaa
vuorovaikutusta, kun vuorovaikutus on entistd helpompaa sekd vaivattomampaa. Lisdksi kanavat
soveltuvat ideoiden kerddmiseen sekd tehostavat asiakassuhteessa tapahtuvaa oppimista

mahdollistaessaan yhtdaikaisen oppimisen ja nopean palautteenannon asiakassuhteen osapuolien



vélilldi (Wang ym. 2016; Rose ym. 2021). Kanavat siis tehostavat oppimista, joka johtaa
tehokkaampaan arvonluontiin niiltd osin kuin arvonluonti perustuu oppimiseen. Voidaan myos
ajatella, ettd kanavat mahdollistavat edelld mainitut arvonluonnin kidytdnnon keinot yhteyksissa,
joissa niiden suorittaminen kasvokkain ei ole mahdollista. Kanavat siis luovat uusia mahdollisuuksia
ja toteutustapoja arvonluonnin eri kdytdnnon keinojen suorittamiseen, ja nopeuttavat sekd tehostavat
olemassa olevia.

Digitaalisilla vuorovaikutuskanavilla on my6s muita yhteyksid ja vaikutuksia arvonluontiin
yritysten vilisissd asiakassuhteissa. Kuten aiemmin mainittiin, arvon voi ndhdd muodostuvan myds
tiedon luomisen sekd jakamisen kautta (Anderson ym. 2006). Siind missd digitaalisten
vuorovaikutuskanavien on havaittu edesauttavan tehokasta vuorovaikutusta sekd tehokasta
informaation kulkua (Rose ym. 2021; Wang ym. 2016), voidaan todeta, ettd digitaaliset
vuorovaikutuskanavat vaikuttavat néilld tavoin arvonluontiin eritoten tiedon jakamisen osalta. Tiedon
jakamisen tehokkuutta kasvattaa muun muassa sosiaalisen median rinnakkaisuus, eli samanaikaisten
vuorovaikutusten ja tiedon vastaanottajien korkea médrd (Wang ym. 2016). Informaation jakamista
nopeuttaa korkea symbolijoukkojen maédidré, eli niiden tapojen monipuolisuus, jolla informaatio
voidaan muuttaa vuorovaikutukseksi (Wang ym. 2016). Yritysten vilisessd asiakassuhteessa
tapahtuvan arvonluonnin tekijoitd ovat myds avoimuus (Prahalad & Ramaswamy 2004) sekd
henkilokohtainen ja tehokas vuorovaikutus (Hammervoll ym. 2008). Avoimuuden sekd
henkilokohtaisen ja tehokkaan vuorovaikutuksen saralla digitaalisten vuorovaikutuskanavien
merkittivimmat vaikutukset lienevit jdlleen niiden nopeus, helppous ja tehokkuus (Rose ym. 2021;
Jussila ym. 2014; Wang ym. 2016). Kanavien tehokkuus vaikuttaa luonnollisesti positiivisesti
arvonluontiin tehokkaan vuorovaikutuksen osalta. Nopeuden ja helppouden voidaan puolestaan
ajatella madaltavan kynnystd avoimeen vuorovaikutukseen, ja kasvattavan timan maéraa.

On kuitenkin huomionarvoista, ettd yritysten vélisessd asiakassuhteessa tapahtuvan
vuorovaikutuksen ei tule olla pelkdstddin digitaalista. Kanavien kdyttoon liittyy tietoturvariskejd
(Jussila ym. 2014), niiden rinnakkaisuus saattaa olla liiallista, ja kasvokkain tapaaminen on tdrkedd
vadrinymmarrysten vélttimiseksi (Wang ym. 2016). Lisdksi asiakassuhteen osapuolien kasvokkain
tapaaminen on usein ennen pitkdd valttdimétontd (Corsaro & Anzivino 2021). Edelld mainittujen
riskien vaikutus asiakassuhteessa tapahtuvaan arvonluontiin on tuskin vélitdn, mutta toisinaan tiedon
jakaminen esimerkiksi puhelimitse on yksinkertaisempaa ja nopeampaa kuin digitaalisten
vuorovaikutuskanavien kautta (Wang ym. 2016). Toisinaan siis esimerkiksi tehokkaan tiedon
jakamisen kautta tapahtuvan arvon luominen (Anderson ym. 2006; Hammervoll ym. 2008) on

yksinkertaisempaa ja nopeampaa esimerkiksi puhelimitse, ilman digitaalisia vuorovaikutuskanavia.



Kaiken kaikkiaan, digitaaliset vuorovaikutuskanavat vaikuttavat yritysten vilisessd
asiakassuhteessa tapahtuvaan arvonluontiin usein eri tavoin, ja kanavat luovat uusia toteutustapoja
arvonluontiin. Digitaaliset vuorovaikutuskanavat mahdollistavat arvonluonnin tilanteissa, joissa
vuorovaikutus kasvokkain ei ole mahdollista. Kanavat mahdollistavat myyjén ja asiakkaan vélisen
vuorovaikutuksen (Spohrer & Maglio 2008; Ulaga 2003), neuvotteluiden (Haeger ym. 2003),
keskustelun, ongelmanratkaisun, yhteisten tavoitteiden asettamisen (Ulaga 2003), resurssien
yhdistdmisen, palautteenannon ja ideoinnin (Hammervoll ym. 2008) kautta tapahtuvan
vuorovaikutusarvon luomisen tilanteissa, joissa ndiden toteuttaminen kasvokkain ei ole mahdollista.
Lisdksi kanavat mahdollistavat yhtdaikaisen oppimisen ja nopean palautteenannon asiakassuhteen
osapuolien vililldi (Wang ym. 2016; Rose ym. 2021), eli mahdollistavat oppimiseen liittyvén
arvonluonnin riippumatta osapuolien fyysisestd sijainnista.

Mitd vaikutuksiin tulee, kanavat ovat tehneet vuorovaikutuksesta nopeampaa, helpompaa seka
tehokkaampaa (Rose ym. 2021; Jussila ym. 2014; Wang ym. 2016). Kanavien kéyttd on yhteydessd
taloudellisen ja toiminnallisen arvon luomiseen mahdollistamalla ndm4 ajasta ja paikasta riippumatta
sekd emotionaalisen arvon luomiseen nopeuttamalla, helpottamalla ja tehostamalla vuorovaikutusta.
Kanavat nopeuttavat ja tehostavat myds osallistamisen kautta tapahtuvaa asiakasarvon luomista
muun muassa nopean palautteenannon ja reagoinnin kautta (Wang ym. 2016; Mai & Liao 2022; Rose
ym. 2021). Kanavat helpottavat ja nopeuttavat neuvotteluiden, keskustelun ja ongelmanratkaisun
kautta syntyvén vuorovaikutusarvon luomista, sekd tehostavat opettamisen seki palautteen antamisen
kautta tapahtuvaa vuorovaikutusarvon luomista informaation kulun ja palautteenannon nopeutuessa
kanavien rinnakkaisuuden myo6td (Wang ym. 2016). Liséksi kanavat lisddvét vuorovaikutusta, jota
seuraa kasvanut vuorovaikutusarvon midrd (Gronroos & Voima 2013; Spohrer & Maglio 2008;
Ulaga 2003). Digitaaliset vuorovaikutuskanavat tehostavat myds asiakassuhteeseen liittyvédn arvon
luomista kasvaneen luottamuksen ja asiakassuhteiden keston kautta, jotka mahdollistavat nopea
palautteenanto sekd kanavien rinnakkaisuus (Rose ym. 2021; Wang ym. 2016). Kanavat nopeuttavat
ja tehostavat informaation jakamiseen sekd tehokkaaseen vuorovaikutukseen perustuvaa
asiakassuhteeseen liittyvin arvon luomista, ja nopeutta kohentaa korkea symbolijoukkojen mééra
(Hammervoll ym. 2008; Wang ym. 2016). Arvonluonnin kdytinnon keinoihin kanavat vaikuttavat
nopeuttamalla reagoimista ja vastaamista (Rose ym. 2021; Wang ym. 2016) ja madaltamalla kynnysta
vuorovaikutukseen helppouden ja vaivattomuuden kautta (Rose ym. 2021).

Kanavat siis luovat uusia mahdollisuuksia ja toteutustapoja arvonluonnin eri kdytdnnon keinojen
suorittamiseen, ja nopeuttavat sekd tehostavat olemassa olevia. Toisinaan digitaalisten kanavien
kautta tapahtuva vuorovaikutus ei ole kuitenkaan yksinkertaisin ja nopein vaihtoehto tehokkaan

tiedon jakamisen kautta tapahtuvaan arvon luomiseen (Anderson ym. 2006; Hammervoll ym. 2008),



ja kanavien kiyttoon liittyy tietoturvariskeja (Jussila ym. 2014), ongelmia liiallisesta

rinnakkaisuudesta ja kasvokkain tapaamisen vihdisyydestd (Wang ym. 2016).



6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto ja johtopaitokset

Yritysten viliset asiakassuhteet tarkoittavat asiakassuhteita, joissa asiakassuhteen toinen osapuoli on
myyjé ja toinen ostaja. Asiakassuhteet muodostuvat kaupankéyntitilanteen ympdrille, jossa kaupan
kohteena voi olla aineeton palvelu tai fyysinen tuote. Yritysten vélisessd asiakassuhteessa osapuolet
pyrkivdat hyotyméddn toistensa resursseista ja saavuttamaan arvoa. Asiakassuhde siséltda
myyntineuvotteluita, informaation kerddmistd, arvonluontia, ja toisen osapuolen tarpeiden
selvittimistd esimerkiksi neuvotteluiden avulla. Lisdksi osapuolet usein tuntevat toisensa ja ovat
usein tiiviissd seké suorassa, henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa keskenéén.

Arvo tarkoittaa yritysten vélisissd asiakassuhteissa asiakassuhteen seurauksena syntyvéa
taloudellista, symbolista, emotionaalista tai toiminnallista arvoa. Lisdksi yritysten vélisissd
asiakassuhteissa korostuvat asiakasarvo, vuorovaikutusarvo sekd asiakassuhteeseen liittyvd arvo.
Arvonluonti tarkoittaa edelld mainittujen arvon osa-alueiden luomista. Arvonluonti voi tapahtua niin
myyjdn kuin asiakkaan toimesta sekd yhteisesti. Arvonluonti voi olla tavoitteellista,
tarkoituksenmukaista toimintaa, mutta toisaalta arvonluonti voi tapahtua my0s muun toiminnan
seurauksena. Digitaaliset vuorovaikutuskanavat ovat digitaalisia alustoja, joiden kautta yritysten
vélisen asiakassuhteen osapuolet voivat olla keskenddn vuorovaikutuksessa. Téssd tutkielmassa
tarkasteltuja alustoja ovat sosiaalinen media sekéd pikaviestipalvelut.

Tamédn  tutkielman  tavoitteena  oli  selvittdd, millainen vaikutus  digitaalisten
vuorovaikutuskanavien kéytolld on arvonluontiin yritysten vélisissd asiakassuhteissa. Arvonluonti
tunnistetaan yleisesti yhdeksi yritysten vilisten kannattavien asiakassuhteiden edellytykseksi.
Toisaalta digitaaliset vuorovaikutuskanavat ovat yleistyneet ja kehittyneet merkittivisti viime
vuosina, joten aiheiden tutkiminen suhteessa toisiinsa oli ajankohtaista sekd merkityksellista.
Aiheesta ei juuri 10ydy kattavaa tutkimustietoa, joten tutkielmalla on uutuusarvonsa. Lisdksi aiempi
tutkimus tunnisti vuorovaikutuksen siirtymisen digitaalisiin vuorovaikutuskanaviin luoneen
muutoksia vuorovaikutukseen, joten teoreettinen pohja tutkimusaukon tdyttdmiselle oli olemassa.

Tutkielman tutkimusongelma oli “millainen vaikutus digitaalisten vuorovaikutuskanavien
kaytolld on arvonluontiin yritysten vilisissd asiakassuhteissa?” Tutkimusongelmaan pyrittiin
16ytdméddn vastauksia kahden tutkimuskysymyksen avulla, jotka olivat "Mitkd arvonluonnin osa-
alueet edellyttivit yritysten vilisen asiakassuhteen osapuolten vilistd vuorovaikutusta?” sekd ”Miten

digitaalisuus muovaa yritysten vdlisen asiakassuhteen osapuolten vdilistd vuorovaikutusta?”



Tutkielma toteutettiin integroivan kirjallisuuskatsauksen avulla, jonka vaiheita olivat
tutkimusongelman asettelu, aineiston keruu aiemmista tutkimuksista sekd kirjallisuuslihteistd,
aineiston arviointi ja tulkinta sekd lopulta tulosten esitteleminen. Aineiston keruu tapahtui etsimalla
teoksia ja artikkeleita hakukone Google Scholarista sekd Turun Yliopiston kirjaston tietokannasta.
Hakusanoina kéytettiin tutkielman keskeisimpid kisitteitd, jotka esitellddn tutkielman luvussa 1.4.
Hakusanoina olivat suomenkielisten késitteiden lisdksi ndiden englanninkieliset kddnnokset.

Ensimmdisen tutkimuskysymyksen kohdalla aineiston keruu ja tiedon tulkitseminen keskittyi
yritysten vilisiin asiakassuhteisiin sekd vuorovaikutukseen asiakassuhteissa. Lisdksi ensimméisen
tutkimuskysymyksen avulla pyrittiin selvittimdan, mitd arvo ja arvonluonti tarkoittavat yritysten
vilisissd asiakassuhteissa. Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen 10ydetyt keskeisimmét vastaukset
sisdlsivit tiedon siitd, ettd arvonluonnin osa-alueista vuorovaikutusarvon ja asiakassuhteeseen
liittyvdn arvon luominen edellyttavdt yritysten vélisen asiakassuhteen osapuolten vilistd
vuorovaikutusta. Liséksi havaittiin, ettd neljdn arvotekijan sekd asiakasarvon luominen edellyttad
osaltaan vuorovaikutusta.

Toisen tutkimuskysymyksen kohdalla pidasiallinen huomio kiinnittyi  digitaalisiin
vuorovaikutuskanaviin ja niiden ominaisuuksiin. Kun digitaalisista vuorovaikutuskanavista oli
muodostunut riittdvd ymmarrys, ndiden ominaisuuksia ja kdyton vaikutuksia peilattiin arvonluontiin
yritysten vélisissd asiakassuhteissa. Digitaalisten vuorovaikutuskanavien kéyttod verrattiin
nimenomaan ensimmadisen tutkimuskysymyksen vastauksiin: vuorovaikutuskanavien vaikutusta
tutkittiin vuorovaikutusarvon, asiakassuhteeseen liittyvddn arvon, asiakasarvon sekd neljian
arvotekijdn luomisen yhteydessd. Tutkielmassa havaittiin, ettd digitaaliset vuorovaikutuskanavat
luovat uusia mahdollisuuksia arvonluontiin sekd ennen kaikkea tehostavat ja helpottavat
vuorovaikutusarvon, asiakassuhteeseen liittyvdn arvon sekd neljan arvotekijén luomista. Toisaalta
tutkielmassa havaittiin, ettd digitaalisten kanavien kautta tapahtuva vuorovaikutus ei aina ole
yksinkertaisin ja nopein vaihtoehto tehokkaan tiedon jakamisen kautta tapahtuvaan arvon luomiseen,
ja kanavien kdyttoon liittyy tietoturvariskejd, ongelmia liiallisesta rinnakkaisuudesta ja kasvokkain
tapaamisen véhdisyydesta.

Johtopditoksend voidaan todeta, ettd tutkielma tuotti uutta tietoa aikaisempia tutkimustuloksia
yhdistelemilld. Uusi tieto osoittaa selkedsti, missd yhteyksissd digitaaliset vuorovaikutuskanavat
mahdollistavat arvonluonnin yritysten vélisissi asiakassuhteissa, ja miten kanavien kdytto vaikuttaa
arvonluontiin. Aikaisemmat tutkimukset eivdt puhu suoraan digitaalisten vuorovaikutuskanavien
vaikutuksista arvonluontiin yritysten vilisissd asiakassuhteissa, mutta muun muassa Rosen ym.

(2021) tutkimuksessa todetaan, ettd digitaaliset vuorovaikutuskanavat tehostavat yhteistyossd



tapahtuvaa arvonluontia. Tdmén tutkielman tuloksia on siis sivuttu aikaisemmissa tutkimuksissa,

mutta aiheen késittely on tapahtunut muiden teemojen tutkimisen sivussa.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkielmassa arvioitiin digitaalisten vuorovaikutuskanavien kdyton vaikutusta arvonluontiin
yritysten vilisissd asiakassuhteissa. Aiheen tutkiminen jatkossa on mielekdsti, silld tutkielman aihe
tuskin menettdd uutuusarvoaan digitaalisten vuorovaikutuskanavien kehittyessd edelleen. Liséksi
nopean kehityksen myotéd tutkimus seuraa sen hetken teknologian kehitystd hieman perdssid. Aiheen
empiirinen tarkastelu on suotavaa, ja aiheen tutkiminen jatkossa voi pyrkid esimerkiksi arvioimaan
tamén tutkielman tuloksia empirian avulla.

Tutkielman haasteena oli arvonluonnin teoriaan liittyvien ldhdemateriaalien runsaus ja
ristiriitaisuus. Useilla tutkijoilla on oma ndkemyksensd arvonluonnista, ja oli haastavaa arvioida,
mitkd nikemykset soveltuisivat kyseessé olevan tutkielman kontekstiin. Lisdksi oli haastavaa havaita,
miksi tietyt ndkemykset eivit soveltuisi lahdemateriaaliksi. Haasteista huolimatta tutkielma onnistui
16ytdméddn vastauksia tutkimuskysymyksiin sekd vastaamaan tutkimusongelmaan. Tutkielmaan ei
liity tutkimuseettisid kysymyksia.

Mitd tutkielman toteutukseen tulee, tutkimuksessa hyddynnetyt ldhteet ovat luotettavia, ja
tutkimuksen tulokset timén myotd uskottavia. Tutkielman haasteena oli ldhdemateriaalien runsauden
ja ristiriitaisuuden liséksi suhteellisen lyhyt aika, jonka puitteissa tutkielman laatiminen tapahtui.
Arvon ja arvonluonnin késitteisiin olisi ollut mahdollista syventyé vield monipuolisemmin, jolloin
digitaalisten vuorovaikutuskanavien vaikutusta arvonluontiin olisi ollut mahdollista tarkastella vield

useammasta nikokulmasta.
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